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Resumo

O presente trabalho trata das estratégias de nircama empresa montadora de
veiculos automotores fundada sob capital brasjl@irdroller Veiculos Especiais S.A.
(TVE). Por meio delas, essa empresa conquistobildside nacional e internacional no
nicho 4x4 de veiculos esportivos para o seu praigpoduto, o Jipe T4. Esse estudo
qualitativo teve como objetivo compreender as t&gras de construcdo de marca dos
veiculos T4 e, com essa finalidade, optou-se pgatadagem do estudo de caso, cujos
dados foram obtidos a partir de uma entrevista -estniuturada e de informacoes
secundarias: revistas e jornais de meio eletro®i@nalise dos resultados evidencia um
esforco criativo e coordenado de construcdo daana&specialmente em virtude das
limitagBes orgcamentéarias da empresa em seu estégel. Uma importante inferéncia
a partir dessa analise seria que, em situacOexmmamento orcamentario, em especial
nos primeiros estagios de desenvolvimento, estesté@giativas ddranding podem ser
bastante importantes para a sustentabilidade edoca@i® pequenas e médias empresas.
Palavras-chave:estratégias de constru¢cdo de marca, modelo dgicetstratégica com
os clientes, analise de mercado.

Résumeé

Ce travail traite des stratégies de marque d'umeep@ise brésilienne de montage de
véhicules automobiles, La Troller Veiculos Especi&/A. Grace a ces stratégies,
I'entreprise a conquis une visibilité nationalénétrnationale, sur la niche des véhicules
4 x 4 sportifs pour son principal produit, c'eslige la jeep T4. Cette étude qualitative a
eu comme objectif de mieux comprendre les stratéde construction de marque de
véhicules T4 et, ainsi, nous avons choisi une étieleas, dont les données ont été
obtenues au moyen d'une interview semi-structuréepae des renseignements
secondaires sites web et revues électroniques. L'analyse des résultatemvaleur un
effort créatif et coordonné de construction de maycurtout a cause des limitations
subies par I'entreprise en ce qui concerne sondbuniggal. Une importante inférence a
partir de cette analyse serait que, en périodeatiennement budgétaire, surtout aux
premiers stades de développement, des stratégiasives de branding peuvent se
montrer comme des initiatives trés importantes mEupetites et moyennes entreprises
a la recherche de sustentation économique.

Mots clé : stratégies de construction de marque, modele ld8ores avec les clients,
analyse de marche.

Abstract

This work deals with a Brazilian venture capital, assembler of motor vehicles, the
Special Vehicles Troller SA, which managed to ma&enain product, the T4 jeep, an
internationally recognized product of 4x4 vehidesiche sports. The objective of the
research was to understand, from the applicationMoflel of Relationship with
Customers of Aaker and Joachimsthal (2007), thstoaction of the strategies of brand
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Troller's relationship with the owners of their gusts, the Jeeps T4. The method
employed was the case study, whose data were ebtdiom a semi-structured and
secondary information, magazines and newspapegdeafronic means. The analysis
points to a creative and coordinated effort to dwl brand, especially in view of
budgetary constraints of the company in its eddges.

Keywords: strategies to build brand, type of strategic treteship with customers,
market analysis.

1. Introducéo

A gestdo de marcas € um tema que vem gerando utdegreimero de estudos
nos ultimos anos. O marketing vem descobrindo gadamais os mecanismos por tras
da geracgéo de valor para os consumidores de uratprod servico através da marca.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 212) uma meera a ser definida como
“um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho — ou comabinagcdo desses elementos —
que identifica o fabricante ou vendedor de um pir@ou servigo”. Ainda segundo esses
autores, trata-se de um aspecto importante de odufa, podendo agregar-lhe valor.

Do ponto de vista do cliente, de acordo com Kapf@@04, p. 10), uma marca &
um conjunto de associagfes mentais que contribuvakao percebido de um produto ou
servico. Essas associacdes devem ser unicas (gasldortes (salientes) e positivas
(desejaveis).

No que se refere a competitividade, a intencadrgsrde uma marca €, segundo
Keller (2003), ndo s6 a identificacdo, mas tambérdifarenciacdo de produtos e
servicos de seus competidores.

Na pratica, as marcas sempre forneceram uma \antagpmpetitiva as
empresas (IND, 2003). Muitas empresas vém busoczmmpreender as necessidades de
seus mercados-alvo de maneira a desenvolver umtepaeo atributos que va ao
encontro das preferéncias desses mercados. Al&m, dis marcas tém sido percebidas
como fornecedoras de maior seguranca e maioress nilee desempenho, enquanto
eliminam outras opc¢des, promovendo uma melhor pugtgdo geral de preferéncias
percebidas (KAY, 2006; KELLER, 2003). Com o temps,consumidores passaram a
construir uma ligagdo emocional com as marcas.nspassa a ser cada vez mais
valorizada a habilidade dos profissionais rdarketing de criar, manter, proteger e
melhorar as marcas de seus produtos e servicos.

Sob foco da importancia da constru¢cdo da marcaymasaempresa, assim como
da relacdo da marca com seus clientes, o presabi@ho, de natureza exploratoria,
trata de uma montadora de veiculos, a Troller \lescEspeciais S.A. (TVE). Trilhando
um caminho distinto de outros empreendimentos aotigos testemunhados no
passado na industria brasileira e, em meio a gsampgepos internacionais, essa
montadora conquistou a atencdo do nicho 4x4 deaulesiesportivos a partir de seu
principal produto, o Jipe T4. A investigacao dess&o se faz relevante, pois, segundo
Kay (2006), o raciocinio por tras da gestdo de ma&e da em grande parte por
exemplos paradigmaticos, uma vez dwanding ndo estd enraizado na teoria, no
sentido estrito. Ao invés disso, exemplos paradiggms ou casos ilustram o que
acontece a uma marca e como ela é formada.

Assim, para fins de investigacdo, coloca-se a s&gupergunta: quais as
principais estratégias utilizadas pela TVE pareoasttucdo e fortalecimento de sua
marca? Em consonancia com a pergunta de pesqui$aca<e como objetivo
compreender especificamente as estratégias inigil@is marca estabelecidas e
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empregadas pela TVE, especialmente no que se speite ao relacionamento com
seus consumidores. Optou-se como referéncia o mabelconstrucdo de marcas de
Aaker e Joachimsthaler (2007) pela énfase no mlaoiento com o cliente, além da
sua facilidade de aplicacao e de compreenséao.

2. Reviséo da literatura

Uma marca € “essencialmente a promessa de um vanéed entregar, de
maneira consistente, um conjunto especifico dectaifaticas, beneficios e servicos aos
compradores”, ela representa promessas acerca elaumquproduto/servico ou uma
empresa é capaz de entregar (KOTLER; KELLER, 2@0&69). Para Knox (2004),
trata-se de uma entidade que oferece aos clieatesit(as partes relevantes) valor
adicionado baseado em fatores acima de seu desempemcional. Esses valores
agregados, ou valores de marca, diferenciam aaokerfornecem a base para a
preferéncia e lealdade dos clientes.

Assim, 0 sucesso de uma marca diz respeito a raaoen ela representa um
produto, servi¢o, pessoa ou lugar, tornando-o ifietel e valorizado de tal maneira
gue o comprador ou usuario percebe valores relesamicos que vao ao encontro de
suas necessidades (KOTLER; KELLER, 2006, p. 269-2Viarcas fortes possuem,
dessa forma, um profundo impacto estratégico, tpoigm consumidores leais € menos
sensiveis a preco. Além disso, quando marcas s&elpegas como algo diferente, as
empresas evitam uma competicao direta (KAY, 2006).

As marcas podem variar quanto ao poder e valorueercado pode lhes
atribuir. Uma marca que tenha um grande valor pattial possui maior grau de
fidelidade, conscientizacdo de nome, qualidade ebgta, além de poderosas
associacbes de marca e outros ativos como patemescas registradas e
relacionamento com o0s canais. Tudo isso pode sesid@yado como recursos
gerenciais, conferindo a uma empresa muitas vamsagempetitivas (KAY, 2006;
KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 213).

A competitividade colocou em evidéncia o conceddichnd equity, ou valor de
marca. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 270) ats# do “valor agregado atribuido a
produtos e servicos”, o qual pode se refletir nanema como os consumidores
“pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bemraByrecos, na participacédo de
mercado e na lucratividade que a marca propor@osapresa”. Tanto na literatura de
marketing quanto na pratica empresarial, diversos modelos géndo elaborados
visando auxiliar o entendimento e andlises de \ddanarcas.

Alguns modelos se fazem importantes no que seeréfeaindlise do valor de
marca. O modelo de valor de marca de Aalped Kotler e Keller (2006, p. 274), por
exemplo, € composto de cinco componentes-chavsisténcia de marca, fidelidade a
marca, associa¢gfes de marca, qualidade percebidgi@os ativos relacionados & marca,
como patentes, marcas registradas e relacionangsicenal.

Outros modelos, elaborados por empresas de conaudmarketing, também
vém contribuindo bastante acerca do processo darogéo de marca. A empresa WPP,
por exemplo, exibe um modelo que explora a forgandeca. Segundo esse modelo, a
construcdo da marca envolve uma série sequencethgdas, em que cada uma depende
da conclusdo bem-sucedida da anterior. De acorgo @anodelo Brandz, as etapas
ordenadamente sdo expostas assim: presenca, m&véesempenho, vantagem e
vinculo (PINCOT, 2003). Outro modelo de construgomarca, fundamentado em
diversas contribuicbes de académicos, € o expasatdMallstrom et al (2008). Tal
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modelo contempla trés nudcleos principais no pracetes construcdo: auditoria de
marca, identidade de marca e missdes de posiciatame

Além do conceito derand equity, os profissionais dmarketing tém acumulado
um amplo conhecimento acerca dos efeitos dos diseestimulos que influem no
aumento da percepc¢ao dos clientes. Os gerentesug@ passam a incorporar funcdes
de engenheiros de marca, manipulando esses esidaitmodo a atingir altos niveis de
valor ao cliente (KNOX, 2004).

Ao buscarem valor superior para seus clientesemnges se conscientizam que
suas organizacbes tém de |Ihes estimular sob dévensmeiras, além da tradicional
comunicacao dearketing acerca de produtos e servicos (MITCHELL, 1999yufthas
dessas abordagens sdo: o contato com os clieiitesdtravés davebsite da empresa, a
maneira como sao vendidos os produtos e servi¢cogaraet, o contato a partir dall
centers, etc. Cada experiéncia promove um contexto parzliestes avaliarem e
testarem a imagem da organizacdo, assim como aepu#éacao, sua habilidade de
entrega de valor contra as expectativas dos ctiente

Para que se desenvolva uma abordagem integradataistresforcos e a gestao
de marca, o contexto da marca tem de mudar paegaba culturaknow-how e
sistemas e processos organizacionais, assim coproastos (DOYLE, 1998). Sem tal
transformacdo no pensamento estratégicowdtéeting, as atividades para a construcéo
tradicional da marca dificilmente terdo condicdesdar valor (KNOX, 2004).

A abordagem demarketing community na gestdo de marcas, por exemplo,
mostra-se como um conjunto de relacées complexas emnsumidores e a marca que,
de acordo com Vargo e Lusch (2004) se encaixa ifmrfente a nova logica de
marketing, focada cada vez mais em intangiveis: informacéonhecimento,
interatividade, conectividade e relacionamentoginans.

De acordo com o conceito dearketing community, para se gerir marcas
efetivamente, ha ndo s6 a necessidade de moniesppstas de consumidores em
relacdo as diversas atividades @anding, mas também de considera-los como co-
criadores e co-produtores da marca. A existéncieada marca se da por um processo
continuo em que valores centrais sdo especificpgtss empresa e tais valores sao
interpretados e redefinidos pelos clientes. Nees&egto, as atividades promocionais e
os esforgcos gerenciais para promocdo da marcagntaruma nova perspectiva, ha a
necessidade de uma combinacdo consistente com asddscisfes de negdcios que
poderiam potencialmente afetar o significado dacen@ara novos clientes. Trata-se de
uma nova légica em que decisGeshdanding sdo muito mais complexas, ja que esta
conectado a cultura e possui relevancia socials®dégrma, marcas tém valor ao
transmitir significados importantes para os clisr{t€AY, 2006).

A tarefa de construcdo da marca intimamente raladia a percepcao do cliente
revela importantes aspectos a serem considerades.adrdo com Aaker e
Joachimsthaler (2007, p. 249), “uma marca néo pedenvolver uma relacao profunda
sem uma compreenséo rica e criteriosa do clieAteida segundo os autores, “uma
forma de encontrar os pontos de ressonancia évalnses clientes comprometidos que
ja existem a partir uma pesquisa qualitativa qjee ®jetada para ver além do 6bvio e
encontrar motivacdes mais profundasidem, p. 250).

Dentre modelos de construcdo de marca a partieldgdo com os clientes, o
modelo de Aaker e Joachimsthaler (2007), escolbaioo referéncia para a analise do
caso, exibe como seus principais elementos a nanagramas de construcdo de marca,
idéia impulsionadora, autoconceito do cliente |@g@es profundas (ilustracao 1).
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llustracdo 1: o modelo de relagcdo com os clientes

. _ Programas de
Marca — Idéia impulsionadora <+—— .
construgéo de marca

Autoconceito do
cliente

Relagdes profundas
Fonte: adaptado de Aaker e Joachimsthaler (2007, g51)

Nesse modelo, o elemento marca corresponde a imad@midade, proposta de
valor e posi¢ao junto ao publico escolhido. O seguElemento se refere aos programas
de construcdo de marca, que englobam trés dimeds3eslientes: valores e crencas,
atividades e interesses e bens, assim como asmgnteemum dessas trés dimensoes.
O que cada dimenséo representa pode ser evidemmagiocadro 1.

Quadro 1: Trés dimensdes que compdem um programa @enstrucdo de marca

Programas de construcdo de marca

*Valores e crencas — 0 conjunto de valores e credgasliente
representa a esséncia da pessoa, o que ela reépresen

*Atividades e interesses — atividades e interessedayem parte dg
personalidade de um cliente.

*Bens — “somos 0 que temos”. Os bens recebem aquiomeeito
abrangente (pessoas, locais, idéias ou gruposn @&ssno o0s beny
materiais). Tudo isso pode expressar, confirmaassegurar uni
sentido de identidade.

Fonte: adaptado de Aaker e Joachimsthaler (2007, @51)

O elemento que corresponde a idéia impulsionadoraastra como a esséncia
da promocdo de marca, “um conceito central em tados quais podem ser
desenvolvidos varios programas coordenados de méonae marca” (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2007, p. 252). Uma boa idéia imposdora precipitara
programas que:

* Promovam a marca criando visibilidade, associag@etacoes;
» Criem eco junto aos clientes;
* Destaguem-se na confusdo do mercado.

O autoconceito como quarto elemento do modeloedipgito a maneira como o

cliente se define como usuario da marca e, a ghatitém-se as relacdes profundas que
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podem ser traduzidas em beneficios intensos, dejacionais, emocionais ou de auto-
expressao.

O modelo de relagdo com os clientes pode ser tihf@niamenta de anélise de
marca e da percepcao dos clientes em relacdo aApémsar de sua simplicidade,
valiosos dados podem ser extraidos de situacfegrmumvam clientes e sua escolha
por determinada marca, isto é, trata-se de umaniemta exploratéria capaz de revelar
complexas ligacdes de consumidores a uma marca.

3. Metodologia

Para fins de investigacdo, empregou-se 0 estudmasie que, de acordo com
Stake (1994, p. 236), ndo se refere propriamentma escolha metodoldgica, mas a
escolha de um determinado objeto ou fenébmeno exseninado, seja uma pessoa, um
programa, uma instituicdo, uma empresa ou um detado grupo de pessoas que
compartilham o mesmo ambiente e a mesma experi@@€dOY, 2006). Trata-se,
dessa forma, de um estudo que visa investigar rgigiies sob as quais a teoria se
evidencia (MILES; HUBERMAN, 1994, p. 29).

A escolha pelo estudo de caso se mostrou como @dmétais apropriado, uma
vez que se procurou compreender o fendbmeno em nglidade, em seu proprio
contexto (PATTON, 1990, p. 54). O “coracéo” (MILEBS{JBERMAN, 1994, p. 25) do
caso em analise corresponde essencialmente as@stsade construcdo de marca
desenvolvidas pela empresa direcionadas aos sesigromlores e, segundo Kay (2006),
as estratégias ou sucessos de marca sdo melhptadosaa partir de casos.

Devido a evolugdo da empresa, e a profundas masgauy que passou, como a
sua venda para a Ford Motor Company Brasil Ltdatracimportante delimitacdo do
caso se da a partir de um periodo especifico degaemA pesquisa envolveu o
planejamento de marca dessa empresa em seus pano@n anos, de 1997 a 2005,
periodo em que diversas decisbes complexas quardgstratégias mercadoldgicas
tiveram de ser tomadas.

Os dados levantados quanto ao planejamento deangargeus aspectos de
relacionamento foram obtidos ao longo dos mesdsialeo e Julho de 2008. Coletaram-
se dados primarios, a partir de uma entrevista -sstriturada com um dos socio-
fundadores da empresa e, na época, acionista tagmrilo empreendimento, Mario
Araripe, assim como dados secundarios e complenesrdiapartir devebsites diversos
e periddicos disponiveis em meio eletrbnico. Aipala entrevista, buscou-se obter
dados referentes as estratégias de construcdo e maiadas pela empresa, assim
como um histérico detalhado acerca da sua formg@aopartir dos dados secundarios,
registros relacionados a visibilidade da marcaiyras®mo aspectos técnicos e outras
caracteristicas do produto T4.

4. Analise dos dados
4.1  Historico da empresa

No ano de 1997, fundou-se no municipio de Horizobé&ara, a Troller Veiculos
Especiais S.A. Essa empresa foi o resultado datesicdo de uma modesta montadora
de jipes de Rogério Farias, empresario que ja tex@eriéncia na montagem de
veiculosbuggy. A pequena oficina, desde 1994 e até aquele pprmduzira veiculos
jipe artesanalmente e em escala reduzida — com@awvaapenas treze funcionarios,
responsaveis pela montagem de dois a trés veipalonés. As operacdes exigiam um
montante significativo de recursos e as intenc@éeRabério em fazer de sua montadora
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um empreendimento nacional de sucesso pareciarnecage. Apds a concepcao de
quarenta e um prototipos, Rogério passou a procumasocio que lhe proporcionasse o
montante de recursos necessarios, mesmo que ssmdtasse elevado percentual de
participacdo societaria.

No ano de 1996 o convite para uma sociedade fim & também empresario
cearense e amigo de Rogério, Mario Araripe. EmeEraoso quanto ao seu futuro num
primeiro momento, Mario, mais tarde, seria respeglsgor um importante processo de
inovacdo a frente da pequena montadora. Lideranapwjeto automobilistico de
resultados admiraveis.

Para Méario, a descoberta de que a montadora poderieoncretizar numa
grande oportunidade de negdcio se deu a partirodbecimento acerca da chamada
Medida Provisoria do Norte e Nordeste (MPNN). Selguassa medida, 0os governos
dos estados nordestinos concederiam uma sériedetivos fiscais cuja intencdo seria
a de formar um poélo automobilistico na regido. Berdo com o empresario, essas
iniciativas conjuntas visavam a atracdo de montesde grande porte para a regiao.

O beneficio concedido pelo Estado do Ceara sefimaaciamento de até 75%
do ICMS por prazos de 10 até 15 anos. Para Mami@a, vez que o negoécio estivesse
estruturado, ndo seria dificil tornar a empresa pmditiva num nicho de mercado.
Comparou-a a outras montadoras, a solidez de su@kmdes e a um mercado constante
e, de certa forma, seguro — “sem muita oscilagé&miforme considerou.

Observando cada vez mais a possibilidade de foondgdima sociedade com
Rogério, Mario avaliou cautelosamente as perspectinercadoldgicas para uma nova
montadora. Encomendou junto a uma consultorienaléeting a realizacéo de estudos
de mercado, a partir dos quais se péde definir lameamento estratégico. Realizaram-
se ainda outros estudos qualitativos junto a petgmibs do jipe, além de projecbes de
cenario e estudos de posicionamento de um prodptc#ico, visando descobrir quais
seriam e de que maneira seriam direcionadas aséegtrs denarketing. Através desses
estudos, descobriu-se, segundo ele, um nicho aifdatotalmente explorado, o de
veiculosoff-road 4x4. A segunda etapa de estudos trataria do miir@mo necessario
de investimento para as operacdes. Todas essasatides |lhe deram maior seguranca,
viu como algo que poderia ser administrado levagmoconta os possiveis beneficios
concedidos pelo Estado.

Otimista quanto ao cenario futuro de uma moderaata) Mério voltou sua
atencdo a aprendizagem do negécio com Rogéridyedstando alguns termos quanto a
formacao da nova sociedade. Apés a formalizac@b det empresa e sua estruturacéo
financeira, elaborou-se um projeto para uma linkantbntagem — enfatizando-se
impactos quanto a criacdo de empregos e exportag@esjuadrando-se as regras da
MPNN. Com a certificacdo para a concessao dos fogmefm junho de 1997, Mério,
conforme previamente acordado, comprou 75% da TVRosteriormente, deteve a
totalidade das acdes.

Em termos mercadolégicos, possuia todas as inf@@saqQecessarias para
posicionar o produto, estava disposto a tornaipes jT4, um “fenémeno de mercado”.
Em sua mente, tinha de construir uma marca e drogée dessa marca baseou-se num
“parente distante”, o jipe Willys — da antiga matdea Willys Overland do Brasil — mas
incorporando elementos contemporaneos e diferepxidd novo jipe deveria possuir
uma arquitetura moderna e, a0 mesmo tempo, conftetmologia e robustez, de
maneira a associar a imagem do veicgdort a um sofisticado meio de transporte
urbano. Assim, logo apds o término do ciclo de deslwimento dos novos protétipos,
ainda em 1998, ja se iniciava o processo de praddgs primeiros jipes T4.
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Quanto a estratégias de posicionamento estratéggcoadoldgico do produto,
destacaram-se as participacdes em eventos esgorigocampeonatos de rali. Tais
eventos permitiram a visibilidade da marca, gracesbustez do jipe em comparacao a
outros veiculos. No ano de 2000, de vinte e tréspeanatos de rali realizados no
Brasil, a Troller ganhou dezessete. Essas congusggundo Mario, geraram empatia e
carisma pela marca; em 2001, o modelo T4, até ex@omotor a gasolina, passou a
ser produzido com motores mecanicos MWM Diesel@8132 cavalos, garantindo-lhe
um maior desempenho. Nesse mesmo ano, a Trollecafoped mundial de rali na
categoria T3.2 Diesel, além de ter alcancado ac@osgile vice-campea no prestigiado
Paris-Dakar (o T4, ap0s novos projetos, é atuakniiricado com o motor eletrénico
MWM/International 3.0 Intercooler de 163 cavalo&k conquistas da Troller nessas
provas denotavam a competitividade do jipe no segméx4 frente a outros veiculos
de marcas consagradas como General Motors, Tojitaubishi, Land Rover e
Nissan. Tais conquistas do T4 em todas essas cigdgmieram ainda divulgadas em
testes comparativos especificos de desempenhdbatas;;, promovidos por revistas e
informativos especializados.

No tocante ao relacionamento com seus clientes,ralel possuia uma
configuracdo, segundo o socio-fundador, “completamdiferente daquela que outras
montadoras tinham com seus clientes”. Criaram-s®msessionarias Troller a partir de
um conceito diferente: como uma extensdo da mordad@m nucleo de uma
comunidade”. Conforme cita, na cidade de Fortalppa, exemplo, a concessionéria
organiza eventos de confraternizacdo durante essfile semana entre os clientes e
proprietarios do veiculo, além de expedic¢oes leasil

Para o cliente do Troller T4, “o preco considermggite mais baixo que
veiculos similares era certamente uma vantagens0&d ainda afirma que o cliente
ndo comprava sO um veiculo, mas também proximidadeima comunidade,
informacg&o, um estilo de vida. O Troller € um prodpersonalizado e diferenciado,
porque €& fabricado em pequena escala. Nao existeTnafter igual ao outro. O
comprador define a cor, num universo ilimitado denbinacdes. Define também os
acessorios e a cara do jipe, e o carro acaba s@mdo. A marca resgatava aquela
antiga sensacao do jipe como um ‘companheiro’ (slaagpesquisa).

Segundo Mario, o resultado de uma pesquisa quaditatncomendada e
realizada junto a clientes da Troller apontava pagaisténcia de uma grande fidelidade
a marca. Havia uma espécie de “tolerancia dos igtdpps para com o veiculo”. Na
existéncia de problemas, eles se mostravam badialetantes, indicando um forte
vinculo emocional ou sensacional do cliente comoalyto. O T4 se confundia com a
personalidade dos donos: um produto personalizguake feito sob medida, no que se
refere a escolha da cor e de acessorios para olazeMario aponta que a partir desse
modelo de relacionamento, a imagem da empresaisygou um alto crescimento e a
descoberta de um mercado mais intimo e mais is@nes de se trabalhar.

O crescimento continuo da empresa e as expecatesdlario quanto ao futuro
da Troller, entretanto ndo chegaram a atingir arpat vislumbrado. Algumas razdes,
segundo o empresario, podem ser destacadas:

= A demora do governo na concessao dos recursos fdosigara a empresa
atingir capacidade financeira para se auto-sustefitaxpectativa seria de um
volume de producdo em torno de 1000 unidades/m@&sto pde equilibrio
previsto no momento em que 0s incentivos cessassem;

» Dificuldades operacionais: “por ndo haver escalayieh a necessidade da
criatividade, como a adaptagéo que tivemos de faer@ro eixo do jipe”.
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Apesar da busca por novos parceiros investidoresmpossibilidade de
alavancar as operacdes da empresa forgcou os soaaastarem, em 2007, uma proposta
de compra pela Ford Motor Company do Brasil Ltdge@ndo com sua mais moderna
planta em todo o mundo em Camacari-BA desde 20Qtoduzindo os veiculos
Ecosport e Fiesta, a Ford tinha planos de ampliaridgade, mas optou pela compra da
Troller como uma maneira de incorporar um produEnuinamente brasileiro
(COLITT, 2000; NASSER, 2007).

Mario atribui & proposta estratégica da marca,das recursos principais que
tinha, ao sucesso que a montadora tem atualmeléi®. dos aspectos técnicos, um dos
principais fatores que diferenciou a Troller derosifprojetos brasileiros de montadoras
que tiveram inicio semelhante, mas que nao se dalseram.

4.2  Aplicacdo do modelo

Referente a andlise dos dados, optou-se pelo erpedto tedrico a partir do
modelo de Aaker e Joachimsthaler (2007). Justfeea escolha desse modelo pela sua
facilidade de compreensdo e aplicabilidade, pemduoti apesar de uma modesta
estrutura, em comparacédo a modelos mais ricodeagin de informacdes objetivas. A
partir dos elementos da marca e dos programas dstragdo de marca, ricas
informacdes acerca do terceiro elemento tratadmrpeldelo, a idéia impulsionadora. A
seguir, nos dois quadros, um resumo dos dadostésl@ne seus respectivos pontos de
referéncia.
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Quadro 2: Elementos de marca

Marca

Imagem da marca

*A palavra “troller” é derivada de “troll”, um gnomp
companheiro que protege quem caminha pelos bosques.

*A Equipe Troller chegou com seus quatro carrosigodo
rally Paris-Dakar, o mais dificil do planeta, umeteém quartd
lugar na sua categoria, e foi Camped do Rally do®&e o
mais desafiador da América Latina. Em 2001, a Equiller
conguistou para o Brasil o inédito titulo de Camigleddial de
Rally na categoria T 3.2 Diesel, incluindo o titue vice-
camped do Paris-Dakar daquele ano, uma das provgs
calendério

Identidade da marca

*O interesse pela Troller nasceu diante do desernopeal]
marca (quanto a compra pela Ford).

E a unica empresa brasileira de utilitarios conultados
positivos e que, nos Ultimos seis anos tem obtida |b
receptividade do mercado, apesar dos baixos voludes)
vendas

UJ

Proposta de valor
Posicdo da marca

*O cliente ndo compra s6 um veiculo, mas compraipidade
a uma comunidade, informacéo, um estilo de vidardler é
um produto personalizado e diferenciado, porquedatio em
pequena escala. Ndo existe um Troller igual ao oufrg

comprador define a cor, num universo ilimitado [de

combinacdes. Define também os acessorios e a caigede o
carro acaba sendo Unico

ePara o cliente do Troller T4, o preco consideraesi® maisj
baixo que veiculos similares é certamente uma vamtag

*No tocante a relacdo com o consumidor, a Trolldratinma
configuracdo, completamente diferente daquela quiga®)
montadoras tinham com seus clientes. Criaram-se
concessionarias Troller a partir de um conceitoreifee: comoj
uma extenséo da montadora, “um nucleo de uma coiaueil

Fonte: dados da pesquisa
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Quadro 3: elementos da constru¢do da marca

Programas de constru¢éo de marca

eFazer um carro no Brasil, para condi¢cdes espaainte brasileiras
*Um carro quase 100% brasileiro, simbolo de orgnlmional
*Resgata o sentimento do jipe como um “companheiro”

Bens +0 veiculo pode ser customizado em termos de eoaesssorios

enuma pesquisa qualitativa realizada junto a petfmios do veiculo,
uma das sensacOes mais expressas era a de sns&mtiderosos”
dirigindo-o

*As revendas se transformam num amplo espaco dévamsocial
entre clientes e admiradores do veiculo

*A cultura dos “jipeiros” e a organizacao de evem®gortivos e trilhas
O contato com a natureza

Atividades e interesses

A montadora transcende a condicdo de empresa ®a passel
participante ativa da sociedade. Os eventos egpsribrganizados
arrecadam mantimentos como taxa de participac@am d instituicoeq
de acao social locais

A idéia é que a marca Troller tenha uma integragita c/ez maiol
com a comunidade

Valores e crengas

Fonte: dados da pesquisa

Como idéia impulsionadora, a marca Troller idealizon canal de distribuicdo
diferenciado visando principalmente a criacdo dea womunidade especifica que
compartilhasse idéias e interesses em comum commafde atrair visibilidade para si.
Da mesma forma, a criagdo de eventos como a CopéerTrem 2003, ampliou a
possibilidade de se atingir esse objetivo: postkid além de um espaco de integracao
entre clientes e empresa, a possibilidade de isgream estilo de vida aventureiro e
explorador. Esses dois exemplos de idéias impudimmas promoveram uma relacao

profunda por meio de beneficios funcionais, ema@i®a de auto-expressao.
5. Consideracgoes finais

A literatura de marketing eftoranding tem mostrado que as marcas podem ser
produtos simbolicos bastante poderosos, tendo dendsiel impacto social e
promovendo consideravel lealdade (KAY, 2006). Asaasa visualizadas em termos de
comunidades centradas no cliente sdo um grandepéxelasse impacto. Marcas que
sdo caracterizadas por uma ampla visibilidade ecasges positivas podem afetar
contextos sociais. Por essa logica, marcas podguairagpoder ou for¢ca desenvolvendo
associa¢gfes multiplas ou comunidadden().

A estratégia de construcdo de relacionamento deanda Troller se deu em
grande parte através da construcdo de comunidadésreo dos canais de revenda. A
partir desses canais, os clientes tinham um cdmatcacom a montadora. O porte da
TVE permitia agdes diretas como essas e, assidmastracao visualizava com maior
rapidez e eficacia as necessidades e percepcOeslidotes quanto aos veiculos
(PINCOT, 2003). Esse canal de comunicacdo com mstes permitiu a TVE
identificar e reagir melhor as acdeshltanding, aumentando assim, a efetividade das
estratégias da empresa.

O espaco de integracdo social entre clientes engiate clientes a partir das
revendas, assim como eventos organizados pela dovatgdeventos como a Copa

11
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Troller, um rali de regularidade, esta voltado peqaeles proprietarios do veiculo que
s6 o utilizam como meio de transporte urbano. Tsatale uma maneira de testar e
experimentar o desempenho do veiculo em competifesad.), permitiu acbes de
propaganda sem elevados custos orcamentérios tégsrade divulgacédo). Essas
iniciativas traziam visibilidade ao “estilo de viddessa comunidade. Tornavam o0s
clientes co-criadores e co-produtores da marca (K2006) e promoviam-na em meio
a obstaculos de ordem financeira, pois a montademendia quase totalmente de
subsidios governamentais para a alavancagem eizagéd de seus investimentos.

A participacdo em eventos esportivos, competicdes rali, nacionais e
internacionais, € 0 Seu sucesso nessas compesed@sostraram como estratégias
centrais, isto €, os valores da marca direciongmbba seus usuarios: um veiculo
confiavel, resistente, robusto e, ao mesmo temjpoemo e sofisticado. Além disso, a
TVE fornece toda uma infra-estrutura de apoio paralientes que queiram fazer parte
de sua comunidade. Em seu site, ha informacdedajaavferta de um seguro especial
para seus clientes, assisténcia 24h, assim congemigo 0800 de atendimento. Infere-
se, a partir dessas observacdes, uma forte relagb@ntre as estratégias e acdes
gerenciais déranding.

A partir dos dados obtidos, verifica-se que agirestivas debranding foram
fundamentais para a sustentabilidade econémicaviaein seus primeiros anos, além
de principal condutor de sua proposta para seuqaul#l proposta estratégica da marca
oferecida a um publico segmentado teve um resudtadetivos e demonstra uma
convergéncia de esfor¢os gerenciais em torno deesaigoranding. Talvez a principal
conclusdo que se pode extrair desse estudo sejgpa@téncia da criatividade e do
direcionamento das acfes bi@nding para empresas de pequeno ou medio porte em
situagcOes de racionamento orgamentario.

6. Sugestdes para Futuros Trabalhos

Estudos comparativos efiranding entre empresas brasileiras e estrangeiras
podem revelar diferencas e semelhancas no procdesaelacionamento entre
consumidores e uma marca em diferentes contextétsrais. Uma abordagem
comparada e baseada em nichos poderia isolar difichan aspectos culturais
relevantes.

No ambito da administracédo financeira ou orcament@oder-se-ia investigar
as consequéncias de acoedd®ding para a empresa, especificamente o processo de
formulacdo e execucdo de estratégias de marca quemes e medias empresas que
estejam em situacdes de racionamento de capitah Beoavel conjecturar que em
periodos onde ha o racionamento de recursos, rasegsas de marca tendem a resultar
em agOes criativas e eficazes que nao exijam dedsosisignificativos.
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