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Resumo
Alguns setores da economia néo se identificam cammagem passada pelo seu pais de origem.
Sendo assim, para eles é necessaria a criacdo aledantidade propria por meio das marcas
setoriais. Uma marca setorial pode surgir comaepdatestratégia de alianca de empresas de um
mesmo setor, podendo oferecer, por exemplo, ecandenescala as empresas. Sabendo-se que 0
desenvolvimento dos setores comerciais € muitolitapte para a evolucdo da economia do pais,
a Agéncia Brasileira de Promocéao de ExportacOewestimentos (Apex-Brasil) tem como um
de seus principais objetivos o incentivo a expadados setores econdmicos brasileiros. O
presente estudo visa relatar a construcdo da reatcdal “Brazil Gems and Jewelry”, de acordo
com o termo de referéncia para desenvolvimento decam setoriais da Apex-Brasil. Foi
desenvolvida uma pesquisa exploratoria analisarattpsgd secundarios. Foram analisados os
seguintes documentos: artigos académicos, dossiéfelders setoriais, catdlogos, sites
especialistas no setor de joias, como os que saementes do IBGM e da APEX. A analise
desses documentos possibilitou uma critica soprecesso de desenvolvimento da marca Brazil
Gems and Jewelry. Como principal resultado, conaidi os dados apresentados pelo IBGM,
assim como pelas acdes desenvolvidas por ele, agjjunto com a Apex-Brasil, verificou-se
gue existem informacdes disponiveis para uma gesti@dguada da marca Brazil Gems and
Jewelry. Foram verificados e analisados todos asgsapropostos pelo Termo de Referéncia
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para desenvolvimento de Marcas Setoriais, feita pglex-Brasil. As conclusbes apresentadas
por este estudo sdo relevantes para os gestorearda analisada e, consequentemente, para as
empresas do setor de joias brasileiro que atuamaswohrca. Adicionalmente, esse modelo de
analise da marca estudada também pode ser apdcautoas marcas setoriais. Estudos de marca-
pais e marcas setoriais, como este, sdo relevaptes, além de contribuirem para o
desenvolvimento da literatura, podem contribuir apa resolucdo de alguns problemas
estratégicos para os setores brasileiros. Comealjges do estudo, pode-se citar a escassez de
literatura, em especial sobre o desenvolvimentmakas setoriais. Nesse aspecto, cabe destacar
o ineditismo do presente estudo, pois apesar dgirexn exemplos de marcas setoriais na
literatura, os trabalhos néo apresentam informacéesretas de como realizar a criacdo de uma
dessas marcas passo a passo, apontando dificuldadagerindo melhores praticas para a
realizacao de projetos semelhantes. Assim, ediallia é uma nova fonte de estudos em marcas
setoriais, colaborando para a compreenséo do tgrammeaeferéncia em outros estudos.
Palavras-chave:Marcas setoriais. Construcéo da marca. Gestadadmsmmloias brasileiras.

Abstract

Some economic sectors do not identify themselveh tie image of the country of origin.
Therefore, they are required to create their oventitly through sector brands. A sector brand
may arise as part of an alliance strategy of comagainom the same sector and it can offer, for
example, economies of scale to companies. Knowiagthe development of commercial sectors
is very important for the evolution of the econontiie Brazilian Trade and Investment
Promotion Agency (Apex-Brazil) has as one of itdmmbjectives the encouragement of export
of the Brazilian economic sectors. This study aimseport the construction of the sector brand
“Brazil Gems and Jewelry”, according to the termreflerence for the development of sector
brands of Apex-Brazil. An exploratory study was docted by analyzing secondary data. The
following documents were analyzed: academic papées and sectoral brochures, catalogs,
experts sites in the jewelry industry, such aseéhosm the IBGM and APEX. The analysis of
these documents allowed a critique of the developrpeocess of the brand Brazil Gems and

Jewelry. As for the main result, considering théadsupplied by IBGM, as well as the actions

Revista de Administracdo da UNIMEP —v.13, n.2, Ma/Agosto — 2015. Pagin&26



Processo de desenvolvimento e gestdo de marcamisetoma andlise da marca Brasil gems and jewelry

Marina Toledo de Arruda Lourencéo, Janaina de MouraEngracia Giraldi

taken by this institution, a few along with Apexail, it was found that there is available
information to the correct management of the bfarakil Gems and Jewelry. They were verified
and analyzed all the steps proposed by the temafefence for the development of sector brands
made by Apex-Brazil. The findings presented in thligdy are relevant for managers of the
analyzed brand and consequently for the companiéisel Brazilian jewelry industry operating
under the brand. Moreover, this analysis modeheflirand studied can also be applied to other
sector brands. Country brand and sector brand estutike this one, are relevant, since they
contribute to the development of literature ana atsthe resolution of some strategic issues for
Brazilian sectors. As for the study limitationsgoran cite the scarcity of literature, especiatly o
the development of sector brands. In this regdardam be highlighted the uniqueness of this
study, because although there are examples ofrda@tnds in the literature, these works do not
provide solid information on how to create suchranld step by step, pointing out difficulties and
suggesting best practices for conducting similajgats. This work is a new source of studies on
sector brands, contributing to the understandindp@fsubject and for reference in other studies.

Keywords: Sector Brands. Brand construction. Brand managerBeazilian jewelry.

Artigo recebido em: 08/06/2015
Artigo aprovado em: 30/11/2015

1 Introducéo

A American Marketing Association (AMA, 2011) defingarca como um nome, simbolo,
design, ou alguma outra combinagcédo que deve itEntibs produtos e servicos de um vendedor
ou um grupo de vendedores, e que os diferenciecdogpetidores. Segundo Chernatony e
McDonald (2011), embora sejam os profissionais dekating que iniciam o processo de criacao
de marcas (a marca como unput), € o consumidor que forma uma visdo mental dacanar
(marca comamutput), que pode ser diferente da visdo que o marketngditava ter passado pela
marca.

A construgdo e gerenciamento de marcas passararem sisados por governos para

promoverem suas cidades, paises, entre outrasiéreta(CRESCITELLI; GIRALDI, 2009),
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pois, com a intensificacdo da globalizacdo, aumetdmbém a interagdo entre os paises, e com
iIsso a necessidade de construir uma identidadeon®dcipara que 0s paises pudessem se
caracterizar e se diferenciar entre si. Dessa fonmi@os paises consideram a reputacdo nacional
um ativo, cujo gerenciamento se mostra como imptatastratégia (KOTLER; GERTNER,
2004).

Segundo Dinnie (2008), a marca-pais é um conjurdonparavel e multidimensional de
elementos que proporcionam a nacao diferenciacéleeancia baseada na cultura para todos os
seus publicos alvos. O autor também comenta qiefiaicdo de marca-pais reconhece que a
marca existe ha mente dos consumidores, ao invésrdema criacdo totalmente controlada pelo
marketing, devendo seu desenvolvimento ser integrddentidade nacional.

Para Kotler et al. (2006), o marketing de lugaresa@ge quatro atividades principais:
desenvolver posicionamento e imagem fortes e a@sgrara um lugar; estabelecer incentivos
para 0s atuais e possiveis compradores/ usuariceuwte bens/ servicos; fornecer produtos e
servicos locais de maneira eficiente e promovevalsres e a imagem do local a fim de os
publicos reconhecam suas vantagem diferenciadage-8 considerar que as pesquisas sobre
marketing de pais e lugares sdo ainda iniciaigiralp a atencdo de académicos, pessoas
relacionadas a elaboracdo de politicas publicasagcantes nas Ultimas décadas (ELLIOT;
PAPADOPOULOS; KIM, 2011).

De acordo com Iversen e Hen (2008), o marketingudares é a criacdo deliberada da
identidade de lugares ou do senso de lugares.o%esdn, 0s autores relatam que a marca de um
local consiste no desenvolvimento de sua imagena e€amunicacdo baseada em valores e
percepcdes positivas do lugar (cidade, pais o@aggEm relacdo importancia do investimento
em marca-pais, Dinnie (2008), diz que ele podetrés principais objetivos: atrair turistas,
estimular a entrada de investimento estrangeirtaeaacar exportagcdes. Um quarto objetivo
citado pelo autor seria o de atrair talentos, j& g8 paises também competem na atracdo de
estudantes universitarios e trabalhadores qualifica

Castro e Giraldi (2012) dizem que, para garante qumarca do pais tenha impacto
significativo, € importante destinar fundos nacisreuficientes para cada atividade relativa ao

desenvolvimento da mesma. Dessa forma, com umagbsto da marca, incluindo a sua
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divulgacédo e estratégias de comunicacdo, a maisa pade ter um bom impacto na imagem
percebida pelos estrangeiros, trazendo bons rdesltaa atracdo de turistas, na atracdo de
investimentos estrangeiros, no aumento da exportagé retencdo ou atracdo de trabalhadores
qualificados.

Apesar da importancia das marcas-pais, Domeis@&3)20dica que muitos paises podem
ndo considerar viavel a construcdo de uma marcemac ou ndo consideram adequada a
generalizacdo de varios setores sob uma mesma.ndasian, uma marca setorial pode surgir
como parte da estratégia de alianca de empresasnd@mesmo setor, podendo oferecer, por
exemplo, economia de escala as empresas (HE; BALNMHBE®5). Nesse sentido, sabendo-se que
o desenvolvimento dos setores comerciais € muipmiitante para a evolu¢cdo da economia do
pais, a Agéncia Brasileira de Promoc¢éo de Expaggaedinvestimentos (Apex-Brasil) tem como
um de seus principais objetivos o incentivo a etgodio diante dos setores econdmicos
brasileiros (APEX-BRASIL, 2009).

Os projetos setoriais da APEX atendem setores aias produtivas do Brasil e
atualmente estdo atuando em oito grandes setavadraicos brasileiros. Dentro desses setores
existem diversos subsetores que desenvolveram snaetariais especificas (APEX, 2015).
Nesse contexto, a marca Brazil Gems and Jewelwgrifmila pelo Instituto Brasileiro de Gemas e
Metais Preciosos (IBGM), em conjunto com a ApexsBygpara representar o setor joalheiro do
pais. Segundo o boletim informativo do IBGM apréaéa no ultimo trimestre de 2014, o setor
joalheiro faz parte dos projetos setoriais da APEXs tem participado das a¢des promocionais
desenvolvidas para o estimulo a exportacao.

O relatério apresentado pelo IBGM (2014) indic& gumercado joalheiro interno néo
deve apresentar crescimento em 2015, devido a ocagém de baixo crescimento econdémico,
inflacdo alta, queda na renda das familias e awrdmidesemprego. Diante disso, as industrias
joalheiras optam por investir mais no mercado extepara o qual existem boas perspectivas
tendo em vista que o cambio elevado protegera mgisoducdo nacional e incentivara as
exportacbes (IBGM,2014). Apesar desse fato, dedacamom um relatério mais recente

disponibilizado pelo IBGM (2015), ocorreu uma quetial11% no segmento de joalheria na
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exportacdo brasileira no periodo de janeiro a ndai®015 em relacdo ao mesmo periodo de
2014.

E preciso aumentar a exportacio joalheira do Brpsis mesmo existindo condicdes
favoraveis a ela, como o cambio elevado, esta ecdo a diminuicdo do valor exportado. Para
isso, pode ser necesséaria uma maior atencdo & gkstaarca setorial Brazil Gems and Jewelry
que visa promover a exportacao de joias brasileMaditeratura sobre marcas setoriais, por ser
um tema recente (CAPELLARO, 2013) existem pouca@bahos (CAPELLARO, 2013;
IVERSEN, HEM, 2008; TREAGAR, GORTON, 2009; RINGERJRALDI, 2013; CASTRO,
GIRALDI, 2015). Castro e Giraldi (2015) indicam gée necessaria a realizacdo de mais
pesquisas com diferentes grupos de interesse emasnagetoriais, como as associacdes que
realizam a gestdo da marca, com produtores desdwaetores que utilizam destes mecanismos,
bem como com compradores dessas marcas, para eaxedharympreensao desse fendémeno.

O presente estudo visa analisar o desenvolvimeatmatrca setorial Brazil Gems and
Jewelry. Sua relevancia é verificada pela contcéaitedrica para literatura de marcas setoriais,
pois o trabalho se coloca como uma nova fonte tlel@s em marcas setoriais, area esta que
apresenta uma caréncia de estudos, colaborandm, gssa a compreensdo do tema e servindo
como referencial a outros estudos que tenham oesde de analisar seu desenvolvimento.
Adicionalmente, o presente estudo também traz &anizibuicdo pratica, por poder auxiliar em
melhorias na gestdo da marca setorial estudadatebtor para o seu desenvolvimento para uma

possivel melhora nas exportacdes brasileiras 0o peatheiro.

2 O desenvolvimento de marca setorial

Segundo Iversen e Hem (2008), um pais pode teagem associada a uma marca de trés
formas. Na primeira, 0 pais pode desenvolver manzhgiduais para diferentes produtos, sem
qualquer mencao explicita do pais de origem. DiEsg®a, a nacionalidade fica estabelecida na
mente dos consumidores, mas nao € efetivamenteiomdala com a marca por meio da
divulgacéo conjunta. Na segunda forma, o pais psdelher uma estratégia hibrida ou de sub-
marca para as suas marcas. Nessa estratégia, eesebinnome da marca com o pais de origem,

entdo quando a marca for divulgada, o local deearigempre € divulgado junto. Na terceira
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opcéo, o pais pode desenvolver um nome compaiilpach todos 0os seus produtos e servigos
dentro de uma categoria ou setor, isso é chamadwd= setorial, que sera analisado neste item.

Capellaro (2013) indica que uma estratégia viaaeh ps setores que nao sao favorecidos
pelas imagens e marcas de seus paises, mas queosdxetitivos internacionalmente
considerando atributos de qualidade e de difereégjaseria a criacdo e gestdo de uma marca
independente ou especifica para o setor que pugess®vé-lo. Assim, apesar do potencial de
uso da marca-pais, para alguns setores da ecornuodia,ser necessaria a criacdo e a gestao de
marcas independentes, em virtudes das associag@essc por uma marca-pais ndo serem
abrangentes o suficiente e restringirem o seu uso.

Por exemplo, a marca Brasil da Embratur, apesamod&ibuir muito bem para setores
que desejam transmitir a imagem de um pais aleggeptivo e com diferentes culturas, como é
0 caso do setor de turismo, pode, por outro lado,axpressar muito bem a imagem de um pais
empenhado em desenvolver novas tecnologias, unfqeaido em inovagédo. Essa imagem pode
ndo contribuir muito para o setor tecnoldgico, paibehaver necessidade da constru¢do de uma
marca especifica para esse setor, portanto.

O estudo de Tregear e Gorton (2009) mostra queaasasisetoriais estao propensas a se
tornarem mais comuns por trés motivos: (1) elascofan as empresas individuais os meios para
conseguirem uma marca com forte presenca desdeuo lasgamento (que pode ser
particularmente importante para as pequenas enspgeganormalmente ndo tem a presencga da
marca ou 0S recursos para estabelecé-la); (2)ribsitas do produto séo verificados por uma
organizacao nao vinculada as empresas produtaras(a origem do produto); e (3) as acdes de
agencias governamentais, corporativas e organigag@® governamentais estimulam o
marketing coletivo de pequenas empresas, alavaon@ddsenvolvimento econdmico local.

Segundo Capellaro (2013), alguns estudos como de P2005), Banks et al. (2007),
Vrontis e Papasolomou (2007), Reina et al. (20BIOrek e Insch (2008), Alonso e Northcote
(2009), Blue (2009), Bruwer e Johnson (2010), Taege Gorton (2009), Yildirim e Sahinoglu
(2010), abordaram a tematica de marcas setoriais, sontudo, descrever o processo de
desenvolvimento da marca ou um método replicavaddp a passo para a criagdo e gestdo da

marca setorial). Além disso, no Brasil, apenasutii®os dez anos as marcas setoriais realmente
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ganharam forca com o apoio e fomento da Apex-Brakil &mbito académico, foi localizado
somente o estudo de Ringer et al. (2013) sobrel@ade brasileira de uma marca setorial (que
nao o turismo) ao analisar o caso da Brasil ITfaaca setorial para o setor de tecnologia da
informacéao.

De acordo com o Termo de Referéncia para desenvehio de Marcas Setoriais
(APEX-BRASIL, 2009), desde a criacdo da Apex-Braad entidades tém sido incentivadas a
criar marcas para 0s setores que as representamda Aegundo o termo, uma conclusdo
relevante foi que 84% dos projetos consideravam ajtierigem” brasileira era importante e
deveria ser expressa, 0 que normalmente se refietdesenho do logo com cores nacionais ou
adaptacoes da bandeiraaming da marca.

O Termo de Referéncia da Apex-Brasil define bragdiomo gestdo da marca, ou
conjunto de praticas e técnicas que visam a caire fortalecimento de uma marca. Ainda
segundo o termo, o branding setorial tem como iebjédentificar os diferenciais competitivos
dos produtos do setor e posicionar seus atribiaamente dos clientes e consumidores gerando
experimentacao e lealdade. O Termo de Referéncé gesenvolvimento de Marcas Setoriais
apresenta o processo de construcao do brandingasé8d®EX-BRASIL, 2009):

1. Identificar os atributos e diferenciais dos progdudo setor em relacéo aos concorrentes;
2. Definir o posicionamento desejado da marca, chardadBositioning Satement”;
3. Definir a Arquitetura da Marca, estabelecendo asetamdes entre a marca do complexo,

a marca setorial e as marcas das empresas englvida

4. Criar a identidade visual e uma linguagem integgaata toda a comunicacao relacionada

a marca setorial;

5. Definir as acles estratégicas para ativacdo da amaac fim de se alcancar o
posicionamento desejado nos mercados-alvo;

6. Implantar as acbes definidas e promover o acompaeia dos resultados através de
indicadores de desempenho.

Ainda segundo o Termo de Referéncia, algumas obs@eg importantes para o

desenvolvimento do branding setorial sdo citadeni¢gdo do grupo de trabalho, contratacédo de
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uma consultoria externa, direito de propriedadeléctual sobre o produto resultante concedido
pela consultoria a entidade setorial e, por firgisteo da marca.

3 Métodos

Para o presente trabalho, foi utilizado o métodpekrjuisa exploratorio qualitativo, pois
h& pouco conhecimento sobre o tema abordado, enpmr do estudo exploratério € possivel
conhecer com mais profundidade o assunto, de moolm&lo mais claro (RAUPPEN; BAREN,
2003). Adicionalmente, o método qualitativo esabthjustifica-se por proporcionar melhor visao
e compreensao do contexto do problema (MALHOTRA,220Tendo em vista que os atributos
da identidade e da imagem da marca estudada a@@senpelos entrevistados sao
caracterizados de maneira mais abstrata, foi pregie os dados obtidos na anélise fossem bem
detalhados, o que pode ser mais bem obtido petpisesqualitativa.

A pesquisa foi feita através da analise de dadosnsi@rios, um método de pesquisa
exploratéria (MALHOTRA, 2012), tendo sido analisados seguintes documentos: artigos
académicos, dossiés e folders setoriais, catjleifes especialistas no setor de joias, como 0s
que sdo provenientes do IBGM e da APEX, todos c#ado longo da apresentacdo dos
resultados. A analise desses documentos posdgibilibma critica sobre o processo de
desenvolvimento da marca Brazil Gems and Jewekyaabrdo com os itens propostos pelo
termo de referéncia para o desenvolvimento de maetoriais (APEX-BRASIL, 2009). Para
Cooper e Schindler (2003), uma importante caratiesi da pesquisa exploratoria é o fato de os
dados orientarem a escolha da andlise, em vez dedlise presumidamente sobrepor sua
estrutura sobre os dados sem o beneficio de umeexrainucioso do analista. O material foi
analisado por meio da técnica de triangulacdo desjaque objetiva obter a confirmacédo de
evidéncias por meio da convergéncia de diferentesppctivas (materiais consultados), ou seja,
a partir do momento em que as perspectivas convepgssam entao a representar a realidade do
fendbmeno (JACK; RATURI, 2006). Sendo o presenteidsstqualitativo, Hair et al. (2014)
também dizem que a triangulacdo se mostra imperfzaria dar credibilidade a analise de dados

com essa caracteristica.
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4 Resultados
Em agosto de 2015, o setor joalheiro do Brasil detop 200 anos de atividade. Desde
que deixou a clandestinidade e passou a ser eocacad um oficio legal, o segmento vem
gerando riqueza. Atualmente o setor tem cerca daillBmpresas em operacdo e gera mais de
300 mil empregos no pais. O Brasil é hoje um domares paises produtores de joias em ouro
no mundo. Sao 22 toneladas de pecas criadas eaalizadas por ano (IBGM, 2015).

O presente estudo visa fazer uma analise do ddseneato da marca setorial Brazil
Gems and Jewelry. Segundo dados divulgados pelMIBZ®12), o Brasil ficou colocado em
12° produtor mundial de ouro bruto, com 67,3 tosheeta 19° fabricante mundial de joias de ouro,
com utilizacdo de 23 toneladas; 16° fabricante nalirte joias de prata, com consumo de 61
toneladas; 11° pais consumidor de joias de ourn,Zbtoneladas.

No entanto, segundo o relatdrio “Pesquisa da indlistapresentado pelo IBGM em
conjunto com o SEBRAE (2013), apenas 21% das emptazmsileiras exportam joias e dentre
elas, em média, 34,9% da producdo € destinada tmwiocex Verifica-se, portanto, que a
exportacdo no Brasil poderia obter mais atencdopaote das industrias joalheiras do pais
Adicionalmente, em relacdo aos segmentos do setogue tem maior porcentagem em
exportacdo é o de gemas, onde 90,5% sédo exporsaderido por bijuterias (27,3%), folheados
(20,4%) e por fim joias com apenas 8,3% de suasremap sendo exportadoras. Segundo
Antoshchenko (2015), o potencial de crescimento elgsortacdes da industria joalheira de
produtos industrializados, como gemas lapidadass je folheados continua alto, apesar das
crescentes dificuldades de mercado. As chamadaaspedradas que o Brasil produz (excecéo
de rubi e safira), tem uma participagdo no merd¢aonacional estimada em cerca de 25% e na
de folheados é de 10%. Sendo assim, pode-se eoasglie o pais possui um bom potencial no
que diz respeito a producdo de ouro e a fabricdedoias com pedras brasileiras.

Segundo Capellaro (2013), apenas nos ultimos dez as marcas setoriais brasileiras
realmente ganharam forca com o apoio e fomentopx Brasil. O Termo de Referéncia para
desenvolvimento de Marcas Setoriais (APEX- BRASIDO9) relata que desde a criacdo da
Apex, as entidades que foram suas parceiras, foreemtivadas a criar marcas para os setores

gue as representam. O Termo de Referéncia pagawdgimento de Marcas Setoriais (APEX-
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BRASIL, 2009), apresenta o processo de construgdorahding setorial, que compreende seis
passos principais. Neste estudo, sdo apresentadasaksadas as seis etapas para o

desenvolvimento da marca Brazil Gems and Jewelmnar@a setorial das joias brasileiras.

4.1 Identificar os atributos e diferenciais dos prdutos do setor em relagdo aos
concorrentes

Segundo a ficha catalografica Design Brasileirojalas, apresentada pelo Instituto
Brasileiro de Gemas e Metais precisos (IBGM, 20I2)lesign é, por esséncia, conceito e
inovacao. A ele tem se atribuido a funcdo de dandoaos produtos, agregando ao processo de
criacdo valores que os diferenciam. Além dissostad® diz que o design € capaz de tornar os
produtos mais eficientes, atrativos, proximos dasessidades e expectativas daqueles que os
reconhecem e com eles se identificam, mediantdid#etes visuais proprias. Ainda segundo a
ficha catalogréfica, € possivel perceber a sint@mfie odesign das joias brasileiras e as
diferentes expressdes de sua cultura.

Um estudo desenvolvido pelo IBGM (2010) tambématlie € através do design das joias
brasileiras que o setor € reconhecido mundialmea#endo-se entdo, considerar esse um dos
diferenciais dos produtos do setor em relagéo aosocrentes.

Com estilo proprio, explorando simbolos da cultdeana e flora nacionais,
além da utilizacdo da variedade das pedras praciesanatérias-primas
existentes no pais, o design brasileiro é, hoggnteecido internacionalmente
por sua imagem alegre, colorida e criativa, com imemnto e sensualidade.
(IBGM, 2010).

Além disso, a ficha catalografica Design Brasilele Joias também enfatiza que com o
objetivo de inovar a sua industria de lapidacaali¢fanal, o Brasil tem promovido o
desenvolvimento de uma nova fase: a lapidacaoedié&da de suas pedras. Esta técnica agrega
valor ao produto, pois o torna exclusivo, com desngorporado na prépria lapidacédo. Mediante
acbes conjuntas com outros 6rgdos, o IBGM tem ekl o crescimento da lapidagéo
diferenciada no pais, ampliando, ainda mais, osdpadde competitividade das gemas nacionais.
Sendo assim, embora o Brasil ndo seja o Unicogaisgestir na lapidacdo diferenciada, o seu

crescimento pode tornar-se um diferencial nessecasmlo desenvolvimento de joias. Pedrosa
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(2000), diz que énfase na qualidade nédo s6 de diasyanas também das gemas foi motivada, e
passaram a ser perfeitamente facetadas para atendermercado cada vez mais exigente na
qualidade.

Outra caracteristica das industrias de joias deiBr@inda segundo a ficha apresentada
pelo IBGM (2012) é o uso de pedras brasileiras esigih da producéo industrial. Para Pedrosa
(2000), de uma forma geral, isso é também um ditaE tendo em vista que o Brasil é
conhecido por sua grande diversidade de pedragein@s O estudo sobre o setor de gemas e
joias no Brasil, apresentado pelo IBGM (2010), teelque o Brasil est4 entre os principais
produtores de esmeraldas e o Unico de topazio iahgeraté recentemente, de turmalina Paraiba.
Além disso, também produz, em larga escala, citdgata, ametista, turmalina, agua-marinha,
topazio e cristal de quartzo. Portanto, o uso deegsebrasileiras (algumas com exclusividade) na

producéo de joias, deve ser considerado outroedifgal do setor joalheiro do Brasil.

4.2 Definir o posicionamento desejado da marca Pbsitioning Statement”

Segundo Sarquis e lkeda (2007), o posicionamenérekmcionado a imagem da marca
ou produto e ndo se reduz a busca da diferencagi@petitiva. O posicionamento envolve um
conjunto de a¢Bes com vistas a induzir o publizo-al perceber e a enaltecer o valor, em termos
relativos, de uma dada marca ou produto. H& tambéerenca entre os conceitos de
posicionamento da marca e identidade da marca. n8egéaker e Shansby (1982), o
posicionamento envolve uma visdo extrinseca e umdrqu de referéncia, que sdo o0s
consumidores. A identidade de marca envolve umaovistrinseca (da organizacdo) e um
conjunto de associacdes que objetiva proporciaraido, finalidade e significado a marca ou ao
produto.

Considerando que o posicionamento é o lugar queascamocupa na mente dos
consumidores em comparagao com 0s concorrentésaisalisado o posicionamento da marca do
setor joalheiro brasileiro. Segundo o estudo Then&G& Jewelery Sector in Brazil, realizado
pelo IBGM (2011), as palavras que descrevem a pe#ceglobal do Brasil sdo as seguintes:
celebracdes, felicidade, cores, samba, futebogrcaiopical, natural e praias. Além disso, o

Brasil é associado com alegria e sexualidade, cdibpcom pessoas bonitas e carismaticas e
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com o carnaval. Ainda segundo o estudo, a marcailBe&@ms and Jewelry aos poucos vem
sendo reconhecida pelo seu design unico, pelaesisibdidade e carisma.

Entretanto, a segunda etapa apresentada no tezmesgeito ao posicionamento desejado
da marca, ou seja, ndo € o posicionamento que@mealmente tem, mas sim o posicionamento
que os profissionais de marketing que a desenwaivagostaria que ela tivesse. Sendo assim,
também €& apresentado pelo estudo The Gems & Jgw8ector in Brazil (2011), o
posicionamento desejado representado na Figura 1.

De acordo com a Figura 1, € possivel verificar dgi@m lado esta a producdo em escala,
0S paises que possuem baixo custo de producagnsledassicos e pequenas marcas. Nesse
contexto encontram-se a india, China, TailandiaTerguia. Porém, do lado direito, encontra-se
a elite europeia, que apresentam pregos altosgdgdal habilidade na fabricagdo, marcas fortes e
foco nos consumidores de luxo. Nesse campo, ermcosge a Italia, Franca, e o Reino Unido. A
Figura 1 sugere que a oportunidade de posicionanfeasileiro se encontra no meio dessas duas
situacdes apresentadas, e que para isso o Brasilbdscar desenvolver designs estilosos, focar
no seu diferencial de pedras coloridas, ter quaéida habilidade de producgéo, ter foco no

consumidor e na gestdo de marca para criacao oe val

india Franca

China Ttalia
Tailandia Reino Unido
Turgquia
\ ) L J
Oportunidade
Custos baixos do Brasil Prego Alto
Design Classico Quialidade
Exceléncia na
Poucas Marcas de Fabricagio
consumo . Marcas Fortes
i ( Foco em design | Foco em Consumidor
L__ fashion W de luxo ]
Pedras coloridas "
Qualidade
E=xceléncia na
fabricacdo
L Gestao da Marca
~a

Figura 1 — Posicionamento desejado para as joéssidiras

Fonte: The Gems & Jewelery Sector In Brazil - IBGMN11).
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Considerando as variaveis de crescimento e de sendsstudo The Gems and Jewelery
Sector in Brazil, IBGM (2011), nos mostra que artypudade do setor joalheiro do Brasil
encontra-se em producdo de joias com ouro e di@saotiro e pedras, e de joias com design.
Cabe ressaltar que, de acordo com esse estudsiaiopamento desejado da marca Brazil Gems
and Jewelry deve ser de uma marca voltada para ¢oia um design diferenciado, com custo
moderado, porém com qualidade, sem deixar € ctiodestacar a participacdo das pedras

brasileiras, muito importante por ser um diferehetaposicionamento estratégico.

4.3 Definir a Arquitetura da Marca, estabelecendaas correlagbes entre a marca do
complexo, a marca setorial
Segundo o trabalho The Gems and Jewelery SectBranil, apresentado pelo IBGM
(2011), é dito que o objetivo da marca é fornecea @lara ligacdo e construir a percepcao da
conexao entre os aspectos positivos do Brasil exdaléncia no setor de gemas brasileiras e
design de joias. Isso evidencia a relagdo existentee a marca Brasil, onde podem ser
identificados os atributos positivos do pais, easca setorial Brazil Gems and Jewelry, uma vez
que o objetivo é criar uma ligacdo entre elas,eja, gjue as caracteristicas de uma, sejam vistas e
percebidas na outra. Para melhor representar esseito apresentado pelo IBGM, € mostrado a
seguir um trecho da ficha catalografica Design iBsias de Joias (2012), que apresenta uma
relacdo entre as joias desenvolvidas pelas inddswalheiras do pais e os atributos naturais e
culturais do Brasil.
- Uma flora tropical de gemas coradas representa tareza com seu colorido
surpreendente;
- As curvas modernistas e 0s equilibrios estrutudés arquitetura brasileira s&o
reinventados nos metais preciosos;
- A enorme diversidade da cultura nacional, incorgar@s metais e as pedras preciosas, €
fonte constante de inspiracdo para a criacao ds gangulares;
- A exuberancia das aguas correndo livremente emesedntes cachoeiras e caudalosos

rios inspiram o brilho luminoso das gemas clarasy®vimento das formas articuladas;
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— A natureza brasileira, em seus detalhes mais setis,ampliada a sua dimenséo poética
guando eternizada nas preciosas esculturas miaedas das joias.
A partir disso, fica clara a relacdo existente ne diz respeito a parte de significado e a
marca pais. Na Figura 2, € proposta uma forma plegentacdo da hierarquia das marcas no
setor joalheiro.

Marca Brasil

Marcas setoriais

Marca Brazilian
Gems and Jewelry

Marca das
mdustrias

empresas
joalheiras

Figura 21 - Rela¢des entre marcas no setor joalldeiBrasil
Fonte: Proposto pelas autoras.

A Figura 2 apresenta a relacdo existente entre asas da cadeia produtiva do setor
joalheiro. A marca Brasil, que é a marca-pais, podgobar todas as marcas setoriais brasileiras.
Logo apls estd a marca setorial, que apesar deg pedalesenvolvida para qualquer setor
econbmico do pais, ela pode nao ter sido criaddaajportanto ndo se pode dizer que todos os
setores apresentam uma marca setorial. Portantomasas setoriais ficam em uma
circunferéncia dentro da marca Brasil. Dentro decagmsetoriais, € encontrada a marca estudada
no presente trabalho, a Brazil Gems and Jewely éguepresentada pelo setor joalheiro do pais,
entretanto, muitas outras marcas de outros setamdsem estariam dentro da circunferéncia de

marcas setoriais.
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A préxima circunferéncia é representada pelas tndssjoalheiras brasileiras, que esta
com uma parte dentro da marca Brazil Gems and dewgbarte para fora de todas as demais
circunferéncias, porque ndo sao todas as indugt@diseiras brasileiras que exportam ou que
buscam internacionalizacdo. Sendo assim, podenpre&tsar, ou ndo querer por alguma razao,
usar a marca Brazil Gems and Jewelry. Como nenstaslandustrias joalheiras do Brasil usam a
marca, a circunferéncia fica representada comormesEigura 2. Em seguida, é apresentada a
circunferéncia de marca das empresas joalheirasficp totalmente englobada pelas industrias.
As empresas joalheiras sdo agquelas que ndo procdhg@ias; elas precisam comprar as joias de
outras industrias. Entdo, os produtos delas possiieensas marcas de industrias diferentes,

além de possuir sua propria marca para comergializdas joias.

4.4 Criar a identidade visual e uma linguagem integda para toda a comunicacéo
relacionada a marca setorial

A identidade visual da marca Brazil Gems and Jgweircriada em novembro de 2011,
portanto € ainda uma marca recente (GRILO; RESENIDE1). O projeto foi desenvolvido
pelos autores Pedro Grilo e Tiago Resende, junto@@mpresa CODA, empresa de arquitetura
e design. A construcdo da marca Brazil Gems anctldevioi inspirada na unido de trés
elementos simbdlicos que sédo (CODA, 2011):

- O diamante lapidado, representando as joias e gaonaais;
— As setas, indicando as relacdes de troca relaivgsocesso de exportacdo / importacao;
— As cores da bandeira brasileira.

O processo de criagdo do simbolo-marca partiu dasflrmacdo da geometria do
diamante em seta. Grilo e Resende (2011) dizeméqassivel perceber que, quando inclinado
em um angulo de 45°, a silhueta do diamante askarsela uma seta. Além disso, com o intuito
de representar a dialética do processo de imporeqdortacdo, a seta-diamante € espelhada a
partir do seu eixo de inclinacdo e em seguida a®antes se fundem.

Ainda em relacdo ao simbolo-marca, Grilo e Res€¢R0#1), dizem que a fusdo desses
elementos gera dois vazios brancos que passanreseafar sutimente as setas. Fazendo uma

comparacdo com a comercializacdo entre empregas;ethtam que o elemento positivo torna-se
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uma fita em que ndo se percebe o inicio nem odomo se espera que sejam 0S Processos
comerciais da empresa. Por fim, ainda segundotosesi para reforcar esse efeito, utilizou-se de
gradientes amarelos na parte externa da fita eesemd interna, gerando um forte apelo

tridimensional no simbolo criado (ver Figura 3).

\V4

CONSTRUCAO DO SIMBOLO GRAFICO

Figura 3 - Construcdo do simbolo grafico da maneziBGems and Jewelry

Fonte: Grilo e Resende (2011)

Na Figura 4, mostra-se a representacéao graficaadeamcomo foi desenvolvida pela empresa.

Brazir GEMS
and JEW’ ELRY

Figura 4 - Marca Brazil Gems and Jewelry
Fonte: Grilo e Resende (2011)
Em relacéo a linguagem integrada para toda a ca@géo relacionada a marca setorial, a

marca Brazil Gems and Jewelry visa comunicar ecieiar os bons atributos associados ao
Brasil, como alegria, receptividade do povo brasijesamba, calor e natureza, com o design das

joias brasileiras. Ao mesmo tempo, além de tramsesta imagem das caracteristicas e cultura
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brasileira, a marca também precisa possuir uma eémagepresentada por joalherias que
desenvolvem um design moderno e diferenciadozaititio pedras brasileiras e diamantes. Esse é
0 posicionamento desejado pela marca, tendo era yis¢ o design diferenciado, aliado as
pedras brasileiras, diamante e qualidade, reprasettna oportunidade para o setor joalheiro do
Brasil. Sendo assim, € importante que a marca gamspresentar as caracteristicas e culturas do
Brasil associadas as joias, além de comunicar tanabéesign diferenciado e qualidade das joias

brasileiras.

4.5 Definir as acdes estratégicas para ativacdo daaarca, a fim de se alcancar o
posicionamento desejado nos mercados-alvo

O posicionamento desejado € o de uma marca congndesoderno, com pedras
coloridas, foco no consumidor e qualidade, comtovateriormente. O mercado alvo para o
setor joalheiro do Brasil pode ser considerado aises que o Brasil mais exporta suas joias,

conforme apresentado na Tabela 1.
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Joalheria /Ourivesaria US$ mil
Principais Paises 2009 2010 2011 2012 2013  2013/2012
%
Estados Unidos 18.862 21.582 22.458 17.654 12.958 -27
Peru 3.375 3.139 4,028 3.881 3.711 -4
Israel 2.189 4.960 5261 3.322 3.250 -2
Reino Unido 751 561 1.773 1.246 2.778 123
Suica 2.845 2.108 2.101 1.752 1.702 -3
Emirados Arabes Unidos 3.85¢ 59 412 442 1.663 276
Argentina 2541 2,629 3.110 2415 1.529 -37
Italia 0 480 1.597 920 1.412 53
Alemanha 1.028 2.107 1.869 2.018 1.385 -31
México 916 1.237 1.848 1.700 1.254 -26

Tabela 1 - Exportacao de joias no Brasil
Fonte: Website IBGM (2014)

Sendo assim, o mercado alvo para exportacdo dol Béas 0os paises apresentados na
Tabela 1. As a¢Oes estratégicas para ativacado atammas mercados-alvos tem sido a divulgagéo
da marca Brazil Gems and Jewelry de diversas namnagsses paises. As principais formas de
divulgacgéo utilizada pelo IBGM sé&o:

— Concurso de melhor design das joalherias braslg@raposto pelo IBGM, que incentiva

a inovacdo no design para as industrias nacionaastimula a divulgagdo das joias

premiadas no concurso;

— Divulgacao de tendéncias em publicacbes, onde s&tradas as fontes de inspiracao, o

projeto, e o0 desenvolvimento do produto. Isso ajumladivulgar também o

desenvolvimento do design brasileiro;
- Feiras internacionais de comercializacdo, em vapaises diferentes, nas quais o0s

produtos brasileiros sdo apresentados, assim codada divulgacdo e comunicacao de
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sua marca, para possiveis negociacdes com emmssasgeiras. Alguns exemplos de

locais onde o Brasil participou de feiras internaeis de joias sdo: Miami, Russia, Las

Vegas, Hong Kong e Arabia Saudita;

— Publicacdo em revistas comerciais internacionais.

Exemplos de divulgacdes feitas em outros paisea,gussivel compreensdo de como os
aspectos culturais e naturais do pais sdo divuggahdamente com o seu design, sdo mostrados
a sequir:

“Brazil is the ultimate land of celebration and dagautiful colored gemstones support
the stating that "even Nature Celebrates in Braml'more than 100 different stones are
found in our soil.” — The Gems & Jewelry sectoBirazil - IBGM (2011)

“Brazilian Jewelry Designs are known to combineidewariety of colored gemstones

with the rhythm of Brazilian culture and lifestyl&razilian Designers are able to

translate the essence of current trends into joyfold and exuberant collections”. The
Gems & Jewelry sector in Brazil - IBGM (2011).

De maneira mais geral, o IBGM diz que sao realigatigersas acées em paralelo, cada
uma com foco em um aspecto especifico, que convenqggara a consecucdo dos objetivos
estratégicos de incremento as exportacoes, fort@eto da marca Brasil e qualificagdo das
empresas de menor porte. Entre estas acfes, mamcB®m Semindrios, Workshops de
Conscientizacdo, Estudos de Mercado, Participagid-eiras e Missdes no Exterior, Guias,
Diretérios, Materiais Promocionais, Publicidade Exterior, Rodas de Negocios, Inteligéncia
Comercial, Trunk e Road Shows. Além dessas acdes feitas para a ativacdo da ntanthém sao
implantadas ac¢fes indiretas, projetos em que podemaplicadas técnicas para melhor
comunicacao e ativacao da imagem da marca BranisGad Jewelry. Por exemplo, o IBGM
desenvolve quatro diferentes projetos, sendo €legeto comprador, Projeto Imagem, Projeto
Vendedor e Projeto Inteligéncia Comercial. Essegefns sdo outra maneira indireta, porém nao
menos efetiva, para trabalhar a divulgacéo da ntaesileira, assim como o aperfeicoamento do

vinculo entre as empresas brasileiras e as empresasmidoras estrangeiras.
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4.6 Implantar as acOes definidas e promover o acomphamento dos resultados

através de indicadores de desempenho

No que diz respeito & implementacdo das ac¢Oesidkdirpara a ativacdo da marca,
segundo o IBGM séo realizadas com frequéncia asrgeg acoes:
4.6.1 Projeto Comprador

Segundo o IBGM, este projeto traz ao Brasil commrasl internacionais selecionados
para a participacdo em feiras e eventos naciopars, divulgacdo da marca Brazil Gems and
Jewelry. O instituto diz que o Projeto Setorial iap@ montagem de pequena infraestrutura de
suporte e firma parcerias com associacdes setoaéxterior. Além disso, identifica e contrata
consultores no Brasil e no exterior para prospeecawegimentacdo de compradores. O trabalho
€ embasado por metodologias especificas e melpoasas na atracdo de importadores, uso de
feiras e eventos setoriais, visitas a polos e grsgsrodutivos locais de gemas, joias e afins.
4.6.2 Projeto Imagem

Este projeto promove e reforga e imagem institiaipositiva do setor de gemas, joias e
bijuterias no exterior, destacando-se as iniciatista elaboracdo, divulgacdo e distribuicdo de
material promocional (material citado no item aiotgr Além disso, o IBGM diz que materiais
promocionais diversificados sédo elaborados e Higtibs nas feiras e eventos relacionados com
o setor, para melhor divulgacdo da marca Brazil $&Seand Jewelry. Sendo assim, séo
distribuidos catalogos, foldersflgers, além deoress kitse divulgacdo digital das empresas,
feiras no Brasil e pavilhdes brasileiros no exteriBventualmente também s&o criados e
produzidos brindes para compradores e interlocsitore

No que diz respeito a implementacdo da estratégeaboracao e divulgacao de material
publicitario, sdo desenvolvidos cadernos espe@auncios em revistas especializadas e de
moda/estilo/comportamento de grande relevancidjnde®s ao consumidor final. Além disso,
segundo o IBGM, a geracdo de midia espontanea pleorentada com a elaboracgéo e difusdo
dos Cadernos de Tendéncias de Design de JoiasBaulerias, desenvolvido no ambito do

Sistema Moda Brasil e difundido em eventos conginto

Revista de Administracdo da UNIMEP —v.13, n.2, Ma/Agosto — 2015. Pagina45



Processo de desenvolvimento e gestdo de marcamisetoma andlise da marca Brasil gems and jewelry

Marina Toledo de Arruda Lourencéo, Janaina de MouraEngracia Giraldi

Outro ponto destacado pelo IBGM sdo as visitasoteajistas estrangeiros as feiras
internacionais no Brasil e o convite a editoresraglistas setoriais especializados para eventos
internacionais no Brasil, o que acontece nas fesmeriais como a FENINJER. Segundo o
IBGM, isso contribui para o fortalecimento da imageo produto brasileiro no exterior a custos
bem acessiveis.

Em relacdo a implementacdo do posicionamento égicat do produto brasileiro no
exterior, segundo o IBGM séo realizadas as seguggatégias para reposicionamento do setor
de joias do Brasil:

- Contratacdo de servicos de agéncia de Relactegs#aihbs principais mercados alvo do
projeto;

- Aperfeicoamento da infraestrutura tecnolégica entcempradores, potenciais
compradores;

- Continuidade da consultoria para identificacdo wagsias do posicionamento dos
produtos brasileiros nos principais mercados sahacios;

- Melhoria na utilizacdo de veiculos e canais derimégdo e acompanhamento da

evolucdo das midias convencionais e inovadoras.

4.6.3 Projeto Vendedor

A implementacdo desse projeto, segundo o IBGM, pxa@macOes de cunho
exclusivamente comercial, em atacado e varejo, pansumidores finais ou intermediarios.
Entre as acBes destacam-se missfes comerciaislasoda negoécio e feiras internacionais. A
execucao desse projeto necessita de apoio téamewgcional e financeiro individual ou coletivo
para as empresas em feiras internacionais, inelusivn criacdo de pavilhdes brasileiros nos
mais importantes eventos de gemas, joias e bigsterfolheados.

O IBGM realiza também duas importantes acdes primnais que sdo o Trunk Show e o
Road Show. O instituto diz que o Trunk Show é ug&@bgromocional dos produtos brasileiros
em lojas de varejo, voltada para consumidor figak permite testar a atratividade do produto
brasileiro. O varejista internacional monta um espaxclusivo para a divulgacdo dos produtos,
usualmente em ambiente desenhado para mostrar rambestilo de vida brasileiro, abrindo
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perspectiva de novos negdcios e apresentandouaacelipontos turisticos brasileiros. Segundo o
IBGM, o Road Show, € uma acdo complementar comdtorrsemelhante a ushow-room, que
busca o aperfeicoamento da prospeccéao e idenéfboade parceiros nos mercados-alvo.
4.6.4 Inteligéncia Comercial

O instituto descreve também a realizacdo do prdjgligéncia Comercial. E através
desse projeto que é avaliado o desempenho do guside feito. Sendo assim, a Inteligéncia
Comercial é o processo de coleta, sistematizagganzacdo e analise aprofundada de dados,
agregando a eles informacgdes qualitativas, capdzesrientar as estratégias das empresas e
torna-las mais competitivas no mercado. O IBGM gl a inteligéncia comercial busca a
sensibilizacdo dos empresarios quanto a importawiaso da informacdo para aproveitar as
oportunidades do mercado e obter melhor posicionfomede seus produtos no mercado
internacional. O projeto consiste na utilizacéo igs@minacdo dos produtos de inteligéncia
gerados pela Apex-Brasil, e, também em um trabalhgunto para elaboracdo de novos
produtos de acordo com a necessidade do setora Besta, o IBGM diz que aproveitando a
estrutura de seu Nuacleo de Informacdo e a implaatalp Projeto Sistema de Inteligéncia
Competitiva Setorial, desenvolvido em parceria conSEBRAE, o Projeto Setorial procura
disponibilizar informacfGes estratégicas aos empmsado Projeto Setorial, interagindo

constantemente com a Unidade de Inteligéncia CoahertJIC da Apex-Brasil.

5 Consideragdes finais

Neste trabalho, destacou-se a importancia do des@mento de marcas-setoriais, sendo
foco o desenvolvimento da marca setorial Brazil &amd Jewelry, de acordo com o termo de
desenvolvimento de marca setorial apresentado Pglex-Brasil. A partir das etapas
apresentadas, foi possivel verificar a importadeida pelo IBGM em enfatizar a relagdo entre a
criacdo do design de joias brasileiras e aspealagais e naturais do Brasil.

Verificou-se que a marca Brazil Gems and Jewebgina como as industrias joalheiras
nacionais que a utilizam para exportacédo de sexttufws, desejam mostrar o seu vinculo com o

Brasil, pois acreditam que ela possa trazer boascegdes por parte dos consumidores
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internacionais com a marca, o que é condizentea@estudo de Dinnie (2008), que diz que um
dos objetivos do desenvolvimento da marca de ual fme ser o de alavancar exportagdes.

Segundo Capellaro (2013) a criacdo e gestao deamaetoriais pode ser uma estratégia
viavel para os setores que ndo sao favorecidos pakgens e marcas de seus paises, mas que
sdo competitivos internacionalmente. No entanto, pesente estudo indica que o
desenvolvimento de marcas setoriais também podensarboa estratégia para marcas que sao
favorecidas pelas imagens do seu pais, como éoadcasetor joalheiro do Brasil, para o qual foi
desenvolvida a marca setorial Brazil Gems and Jgwelesmo podendo utilizar-se da marca-
pais Brasil, tendo em vista que ela busca vin@llana imagem aos aspectos naturais do pais.
Sendo assim, o estudo possibilita perceber quereansatorial de joias foi criada por possuir
também outros beneficios, como o oferecimento da onarca forte as empresas individuais; a
possibilidade de os atributos do produto seremcasdos a sua origem; a promoc¢ao de agéncias
governamentais para o marketing coletivo e ecorougaescala. Tais itens ja foram abordados
previamente na literatura e puderam ser verificadosaso apresentado (TREGEAR; GORDON,
2009; HE; BALMER, 2006).

Além disso, foi verificado que, pelos dados apres#os pelo IBGM, assim como pelas
acOes desenvolvidas por ele algumas junto com a-Bpasil, existem informacgdes disponiveis
para uma gestdo adequada da marca Brazil Gemswaetty] uma vez que foram verificados e
analisados todos os passos propostos pelo TerRefdeéncia para desenvolvimento de Marcas
Setoriais (APEX-BRASIL, 2009), feito pela Apex-Bitas

No entanto, o presente estudo ndo possibilitanafique a gestdo da marca ocorreu de
modo eficaz, pois para isso seria necessario sabes aspectos criados para ela, assim como sua
comunicagdo, atingiram efetivamente o seu publion. #ara isso, seria necessario verificar se a
identidade desenvolvida para a marca setorial adtude assemelha a imagem percebida pelo
seu publico alvo (VASQUEZ, 2006; MINDUTRI ET AL 281DINNIE 2008). Essa avaliacéo
comparativa entre identidade e imagem de marcasiast permanece como sugestdo para
pesquisas futuras nesta area.

As conclusfes apresentadas por este estudo gs&ted@ncia para os gestores da marca

analisada e, consequentemente, para as empresetodale joias brasileiro que atuam sob a
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marca. Adicionalmente, esse modelo de analise deamestudada também pode ser aplicado a
outras marcas setoriais, 0 que € relevante papaogetos setoriais da APEX, pois diante do que
foi apresentado pelo termo de referéncia para deka@mento da gestdo de marcas setoriais
(APEX, 2009), existe a necessidade de incentivamstituicbes parceiras da Apex-Brasil a
estabelecer ou reformular a gestdo de suas magt@$as, em consonancia com os objetivos
tracados pelos complexos produtivos do setor noejaaento de suas acbes. E necessario
ressaltar a importancia da continua atualizacdeséig da marca, para possiveis melhorias. As
marcas setoriais ganham importancia para paiseslesanvolvimento como o Brasil, que
enfrentam desafios adicionais quando da criacaestg de suas marcas nacionais. Estudos de
marca-pais e marcas setoriais sao relevantesalgoisde contribuirem para o desenvolvimento
da literatura, podem contribuir para a resolucdaldans problemas estratégicos para os setores
brasileiros.

Sobre as limitagBes do estudo, pode-se citar as=scale literatura, em especial sobre o
desenvolvimento de marcas setoriais. Nesse aspeabe, destacar o ineditismo do presente
estudo, pois apesar de existirem exemplos de maetasais, desenvolvidas por todo o mundo,
os trabalhos ndo apresentam informacgdes concretasrdo realizar a criagdo passo a passo,

apontando dificuldades e sugerindo melhores psifiesa a realizacdo de projetos semelhantes.
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