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O PAPEL DA MARCA COMO VITRINE PARA A PROJEQAO DE NOVOS
NEGOCIOS EM UMA INCUBADORA TECNOLOGICA

THE BRAND ROLE AS A SHOWCASE FOR PROJECTION OF NEW BUSINESSES
IN AN INCUBATOR OF TECHNOLOGICAL
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RESUMO

Todas as organizagdes buscam um diferencial que as tornem competitivas no mercado, seja
em relacdo aos produtos e/ou servigos, tecnologia de gestdo ou aos aspectos relacionados a
visibilidade da empresa. Para que a empresa seja percebida e lembrada no mercado que atua, a
marca representa um importante papel, sendo capaz de exercer uma magia para 0 consumidor
(COBRA, 2005). Com o intuito de compreender como empresas iniciantes no mercado
empresarial desenvolveram/criaram suas marcas, este estudo pesquisou trés empresas de uma
Incubadora Tecnoldgica. A metodologia utilizada apresenta uma pesquisa de carater
exploratdrio e qualitativo. Partindo-se desta premissa, foram realizadas entrevistas com trés
empresarios, sendo as entrevistas transcritas e gravadas, utilizando-se a anélise de discurso
(VERGARA, 2012) para a interpretacdo dos resultados. Por meio das entrevistas pode-se
observar que todas as empresas tiveram um processo de criacdo das marcas semelhantes,
utilizando-se da contratacdo de um profissional (designer) para auxiliar neste processo. O
profissional contava com informacGes dos sécios para ter referéncia sobre como a empresa
gostaria de posicionar-se no mercado.

Palavras-chave: marca, criacdo da marca, incubadora tecnoldgica.
ABSTRACT

All organizations looks for a differential that make them competitive in the market, whether
for products and/or services, management or technology aspects related to the visibility of the
company. For the company, to be perceived and remembered in the market it serves, the
brand plays an important role, being able to exert a magic to the consumer (COBRA, 2005).
In order to understand how startups in the business market developed/created their brands,
this study investigated three companies of a Technology Incubator. The methodology presents
an exploratory and qualitative research. Starting from this premise, interviews were conducted
with three entrepreneurs, and the transcribed and recorded interviews, using discourse
analysis (VERGARA, 2012) for the interpretation of the results. Through interviews it was
observed that all companies have a process of creation of similar marks, using of hiring a
professional (designer) to assist in this process. Professional had information of the partners to
have a reference on how the company would like to position themselves in the market.

Keywords: brand, brand creation, technology incubator.
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1 INTRODUCAO

Em um mercado tdo competitivo, destacar-se é fundamental. Portanto, o
gerenciamento eficiente do marketing pode ser o diferencial que as empresas buscam na hora
de entender e estimular as necessidades do consumidor (FEITOSA, 2009; COBRA, 2005). O
marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo
que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servigos de valor com os outros (KOTLER, 2006). Também o marketing € um conjunto de
processos que envolvem o planejamento e execucdo de preco, promogéo, distribuicdo,
comunicacdo e a entrega de valor para os clientes de modo que ambos se beneficiem e que
satisfacam as suas necessidades (HARTLINE; FERRELL, 2010). A empresa utiliza o
marketing para promover algo ou tomar decisdes de forma a tornar visivel um produto ou uma
marca, além de gerar satisfagdo aos seus consumidores (KOTLER, 2000).

As marcas tem grande importancia para a empresa, pois a marca faz a diferenciacéo e
a identificagdo do produto e da empresa perante aos concorrentes (KOTLER; KELLER,
2006). Marca € a esséncia do marketing, pois € um dos principais ativos da empresa para
alcancar os objetivos (JUCA; JUCA, 2009). Ter uma marca lider é ter uma marca que cumpre
suas promessas realizadas na criagdo e que consegue criar valor para o consumidor
(PEREIRA, 2005).

A marca tera a capacidade de simplificar a tomada de decisdo na atual vida agitada dos
clientes, pois com inumeros produtos e suas “semelhangas”, a possibilidade de escolher o
produto adequado podera tornar-se muito mais simples. Neste sentido, o cliente pode avaliar
um produto praticamente idéntico de forma diferente s6 dependendo de como sua marca é
demonstrada e compreendida.

De acordo com Kotler e Keller (2006), marca € como um nome, um sinal, um simbolo
ou um design, ou um acordo de tudo isso, que busca identificar os produtos ou servi¢os de um
fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes, e
diferenciar produtos ou servicos que satisfazem a mesma necessidade.

Construir uma marca para a empresa pode ser fundamental, pois é através dela que a
organizacdo torna-se conhecida. Uma marca conhecida no mercado traz consigo a
diferenciacdo da empresa perante as outras concorrentes, e também faz com que a
organizacao seja como um simbolo e sirva de referéncia na hora do consumidor escolher um
produto/servico.

Porém, ndo ter uma marca bem estruturada e construida acarreta em uma série de
pontos negativos. Para Martins (2006) estes pontos seriam: a desconfiang¢a do consumidor na
hora da escolha do produto ou servigo; o ndo conhecimento da empresa pelo consumidor;
falta de qualidade do produto; etc. Hoje, com a situacdo competitiva do mercado, diferenciar-
se é importante. Planejar bem o processo de criacdo da sua marca podera gerar frutos para
toda a organizacdo, entretanto, ndo planejar a criacdo da marca do seu produto/servico trard o
desconhecimento do seu produto/servico e da sua empresa.

A partir da premissa de que a marca assume papel fundamental no reconhecimento e
posicionamento das empresas, este estudo buscar revelar: Como ocorreu a criagdo da marca
em empresas de uma Incubadora Tecnoldgica? Para tentar compreender esta davida,
determinou-se como objetivo geral analisar como ocorreu a criacdo da marca em trés
empresas de uma Incubadora Tecnoldgica, e ainda como objetivos especificos apresentar o
perfil dos empresarios e das empresas, além de apresentar o processo de criagdo das marcas.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
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A Fundamentacdo Teoérica deste estudo reside em apresentar aspectos relativos a
marca, Como sua importancia para a empresa, conceito de marca e como ocorre sua cria¢do
para as empresas.

O marketing busca oferecer valor para o cliente satisfazendo as suas necessidades
junto com as da empresa. A partir desse raciocinio Hartline e Ferrell (2010), conceituam
marketing como o processo de planejar e executar a concepcao, definicdo de preco, promocao
e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam as necessidades dos
clientes e da organizacéo.

Feitosa (2009) e Farhangmer e Rudo (2000) explicam que o marketing deve concentrar
0s seus esforcos ndo apenas numa definicdo clara e coerente de uma identidade forte para as
suas marcas, mas deve apostar em uma comunicagdo para que o consumidor conheca a sua
marca e seu produto.

A marca representa um ativo da empresa, ndo apenas uma marca de produto, mas sim
a estrutura e a imagem da propria empresa sao representadas. A marca pretendera atingir o
consumidor para que crie uma necessidade para o consumo do produto, simbolizada entre
suas partes. Sendo assim, segue o conceito de que a “marca ¢ a adesdo dos atributos tangiveis
e intangiveis, simbolizados em um logotipo e gerenciados para que criem influéncia e gerem
valor” (MARTINS, 2006, p.8).

Para a empresa, ter uma marca forte no mercado proporciona inimeras vantagens, tais
como: melhor percepcdo do desempenho do produto; maior fidelidade; menos vulnerabilidade
as acOes de marketing da concorréncia; maiores margens; menos sensibilidade do consumidor
aos aumentos de preco; mais sensibilidade as reducdes de preco; mais eficacia das
comunicagdes de marketing (KOTLER; KELLER, 2006).

A criacdo de valor para o consumidor é adquirida através da propria marca, pois a
empresa quer criar a necessidade forcando-o ao consumo. Partindo desse pensamento, “a
marca exerce uma magia sobre o consumidor, seduzindo-o a comprar” (COBRA, 2005,
p.226). Marca é a adesdo dos atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados em um logotipo e
gerenciados para que criem influéncia e gerem valor (MARTINS, 2006).

A marca de um produto é um conjunto formado pelo nome da marca, logomarca,
simbolo da marca, logotipo, imagem da marca e marca registrada (BLUME; LEDERMANN,
2009). As marcas oferecem facilidade na gestdo e no desenvolvimento de varios produtos
através da sua referéncia e identificacdo, como também oferecem o seu reconhecimento
perante o consumidor, como de uma empresa confiavel que oferece produtos de qualidade
sem o risco de comprar algo de baixa qualidade (FEITOSA, 2009).

Uma boa marca transmite eficazmente um determinado conjunto de informacdes.
Consequentemente, ela pode levar os consumidores a experimentar, gostar, repetir o ato de
consumo e a recomenda-la positivamente aos amigos ou relacionamentos (MARTINS, 2005).
Com base na marca, o cliente conhece que caracteristicas e qualidades esperar do produto e
também com que servigos podera contar (KOTLER, 2003).

Para Kotler e Keller (2006) ter uma marca forte no mercado proporciona inimeras
vantagens, tais como: melhor percepg¢do do desempenho do produto, maior fidelidade, menor
vulnerabilidade ao marketing da concorréncia, menor vulnerabilidade as crises do marketing
préprio, oportunidades de licenciamento e facilidade de extensdo da marca. Para 0s
componentes da marca existem varios conceitos de diferentes autores que citam que ela é
formada por sinal, nomes, etc. Para Pereira (2005) a marca pode ser constituida por um sinal
ou conjunto de sinais susceptiveis de representacdo grafica, principalmente palavras incluindo
nomes de pessoas, desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou da embalagem,
desde que sejam apropriados a diferenciar os produtos ou servicos de uma empresa, das
outras.
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Do mesmo modo, para Blume e Ledermann (2009), a marca de um produto € um
conjunto formado pelo nome da marca, logomarca, simbolo da marca, logotipo, imagem da
marca e marca registrada (Quadro 1).

Itens do conjunto da marca Caracteristicas

Nome “fantasia” da organizagao, produto, grupo de produtos, uma organizagio

Nome da marca S 2
ou uma divisdo de uma corporagéo.

E o conjunto de elementos graficos da marca, formada pelo simbolo da marca e

Logomarca :
0 logotipo.
E o desenho que representa a marca, gerando a percepcdo do conceito sobre um
Simbolo da marca produto, grupo de produtos, uma organizagdo ou uma divisdo de uma
corporagéo.
Logotipo E um dos elementos gréficos de uma marca, determinado por uma tipografia

(tipos de letras) de uma forma caracteristica.

E o que vem a meméria, 0 que as pessoas lembram quando leem ou ouvem o

Imagem da marca e
nome da marca, ou veem algum dos elementos gréaficos referentes a ela.

E uma marca protegida legalmente, que ndo pode ser utilizada para fins

Marca registrada descritos nas categorias em que ela esta registrada no INPI.

Quadro 1 - Descricéo dos itens do conjunto da marca.
Fonte: Adaptado de Blume e Ledermann (2009, p.71)

Um dos primeiros passos do processo de criacdo da marca sera a escolha do nome e do
design, e isso tem importancia tanto na qualidade do produto quanto na do servigo ofertado
(KOTLER; KELLER, 2006). A ordem que constitui 0s passos corretos para a criacdo de
marcas com chances de maior sucesso €: posicionamento (acdo de diferenciacdo de uma
empresa), nome (parte verbalizada) e identidade grafica (elementos que representam
visualmente) (MARTINS, 2006).

Os gestores de marketing devem buscar uma ligacdo entre a estratégia comercial e a
estratégia da marca - o gestor da marca deve estar envolvido na criagdo da estratégia
comercial, além de implementa-la (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000). A estratégia da
marca deve ser influenciada pela estratégia comercial e deve refletir a mesma visdo
estratégica e ter uma estratégia e objetivos bem definidos (PEREIRA, 2005).

Devido a estes fatos importantes da marca, o foco é o gerenciamento da mesma, para
gue a empresa nunca perca seu valor agregado junto ao produto. Esse gerenciamento traz
varias vantagens para a empresa conforme o que explica Hartline e Ferrell (2010). Segundo os
autores, gerenciar a marca oferece vantagens (Quadro 2) tanto para a empresa como para 0S
clientes devido ao fato de fazer com que o processo de compra seja mais eficiente porque os
clientes podem localizar e comprar produtos mais facilmente.

Fatores Vantagens
Identificagdo do Produto | Os consumidores podem identificar facilmente as marcas preferidas
Compra comparada Ajuda os consumidores a comparar e a avaliar produtos concorrentes
A Acelera o processo de compra e facilita a recompra, reduzindo tempo de busca e
Eficiéncia na compra esforco
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x . Permite ao consumidor comprar uma quantidade conhecida, reduzindo assim o risco
Reducao de risco
de compra
- Novos produtos com nome de marca conhecida sdo aceitos e adotados mais
Aceitacdo do produto .
facilmente
Autoimagem Marcas transmitem status, imagem ou prestigio
incrementada
Maior fidelidade ao O gerenciamento de marca aumenta a identificacio psicossocial com o produto
produto

Quadro 2 - Vantagens do gerenciamento da marca.
Fonte: Adaptado de Hartline e Ferrell (2010, p. 213)

A marca tem a importancia de ser a imagem da empresa perante o consumidor, porque
se baseia na premissa de que a construcdo de marca nao apenas cria ativos, como tambem é
necessaria para 0 sucesso e a sobrevivéncia da empresa (AAKER; JOACHIMSTHALER,
2000). Como hoje em dia conseguir novos clientes é uma tarefa dificil, criar uma marca bem
trabalhada e desenvolvida pode dar o auxilio necessario a sobrevivéncia da marca no
mercado. Se o cliente gostar, ele logo indicara a marca a outra pessoa da sua rede pessoal,
fazendo com que a sua marca e a sua empresa fiquem conhecidas.

3 METODOLOGIA

A metodologia apresenta uma sustentagdo de como sera realizada a pesquisa. Neste
sentido, a pesquisa tem como finalidade proporcionar uma resposta ao problema de pesquisa e
fazer uma analise racional e sistematica da situacdo do trabalho.

Este estudo apresenta uma pesquisa de carater exploratorio quanto aos objetivos. As
pesquisas exploratorias tém como propdsito proporcionar maior familiaridade com o
problema e seu planejamento tende a ser bastante flexivel devido ao fato de considerar o0s
mais variados aspectos relativos ao fendmeno estudado (GIL, 2010).

Referente a abordagem, este estudo tem uma identificacdo com a pesquisa de carater
qualitativo, pois foi realizada uma entrevista com 0s empresarios das empresas pertencentes a
incubadora, buscando uma compreensdo particular do estudo (RAMPAZZO, 2005).

O presente estudo se utilizou de uma pesquisa de campo com 0 intuito de conseguir
informac@es e/ou conhecimentos acerca de um problema, o qual se procura uma resposta ou
uma hipétese (LAKATOS; MARCONI, 2003). A pesquisa foi realizada na Incubadora
Tecnolodgica de Santa Maria (ITSM), localizada no campus da Universidade Federal de Santa
Maria (UFSM), a qual contava (dados do final do ano de 2015) com 14 empresas dentro de
sua organizacao. A incubadora tem como negocio abrigar empresas que tem no conhecimento
seu principal insumo de producéo, visando dar apoio ao seu desenvolvimento e as condicOes
necessarias para a introducdo das mesmas no mercado, sendo sua principal finalidade a
formacédo de novos empreendedores, o desenvolvimento econémico/social e a transferéncia de
tecnologia.

Uma incubadora ¢ uma entidade que tem por objetivo dar o suporte para oS
empreendedores desenvolverem ideias inovadoras e desenvolvé-las em empreendimentos de
sucesso (ANPROTEC, 2015). Outro conceito é que incubadoras tecnoldgicas proporcionam
um apoio as empresas que estdo comecando, o que acelera um desenvolvimento bem sucedido
e proporciona aos empreendedores um conjunto de recursos e servicos bem segmentados
(NATIONAL BUSINESS INCUBATION ASSOCIATION, 2014).

Para a coleta dos dados realizou-se uma entrevista do tipo ndo-estruturada, elaborada
pelos autores com base na literatura apresentada na fundamentacdo tedrica do estudo
(LAKATOS; MARCONI, 2003). A entrevista (Quadro 3) foi validada por uma banca de trés
especialistas da area.
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Bloco de questdes Variaveis
(2) Perfil dos Idade, estado civil, escolaridade, cargo na empresa, tempo na empresa, negdcio da
entrevistados e das | empresa e ideia de criacdo da empresa
empresas

Escolha da incubadora para a instalagdo da empresa, tempo na incubadora, tempo
gue a empresa planeja ficar na incubadora e a contribuicdo da incubadora para a
empresa e 0S empresarios

Processo de criacdo da marca, pessoas que participaram do processo de criacdo da
(3) Marca marca, referéncia para auxiliar na criacdo da marca, preocupagdo para criar a
marca e a escolha do nome da marca

Quadro 3: Questdes da entrevista

Fonte: Elaborado pelos autores

(2) Incubadora
Tecnoldgica

Para a interpretacdo dos dados das entrevistas adotou-se a analise de discurso, que é
um método gue visa ndo s6 apreender como uma mensagem € transmitida, mas também como
interpretar o seu sentido (VERGARA, 2012). Em uma analise de discurso devem ser
analisados varios fatores devido ao fato de levar-se em conta a interpretacdo. As entrevistas,
depois de gravadas, foram transcritas para analise e agrupamento dos temas de acordo com as
suas semelhancas.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados de acordo com os blocos de questdes
(Quadro 3) do instrumento de coleta de dados proposto no estudo. Inicialmente apresenta-se o
perfil dos entrevistados e das empresas, a Incubadora Tecnologica e finalmente as questdes
relacionadas a marca das empresas estudadas.

4.1 Perfil dos respondentes e das empresas
De acordo com as respostas obtidas na entrevista (Bloco 1) onde as questfes fazem

referéncia ao perfil do empreendedor, apresentam-se as informacdes relacionadas a idade,
estado civil, formacéo, tempo na empresa e cargo na empresa (Quadro 4).

Empresarios Idade E(S:ti‘?/ﬂo Formacéo -II-Eerrnnp?r%?: Cargo
A 24 anos Solteiro Ciéncia da Computagédo 5 anos Sécio
B 27 anos Solteiro Mestrado em Engenharia Elétrica 5 anos Sécio
C 26 anos Solteiro Mestrado em Engenharia Elétrica 6 anos Sécio

Quadro 4: Perfil dos entrevistados
Fonte: Elaborado pelos autores

Os empresarios entrevistados sdo jovens e solteiros. Todos sdo alunos da Universidade
Federal, sendo o empreendedor da empresa A formado em Ciéncia da Computacdo e 0s
empreendedores da empresa B e da empresa C possuem Mestrado em Engenharia Elétrica. Os
respondentes possuem um tempo na empresa similar, 5, 5 e 6 anos respectivamente. Os
empreendedores das empresas B e C sdo sécios do seu negdcio e no caso da empresa A 0
entrevistado, alem de ser um dos socios do negocio, atua também como principal diretor
executivo da organizacéo.

Ainda em relagdo ao Bloco 1 da entrevista, apresentam-se os dados relacionados ao
setor, negdcio, ideia de criacdo e ano de criacdo da empresa (Quadro 5).
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Ano de

Empresa Setor Negacio Ideia de Criacgéo Criagio

Surgiu a partir de uma empresa que
A Alimenticio | Portal para pedidos online | trabalhava com desenvolvimento web e 2010
fazia sites para varias coisas.

. Os sdcios se reuniram e comegaram a falar
Desenvolver sistemas

B Eletronico A sobre a elaboracdo de projetos, empresa e 2009
eletrbnicos o
negacio.
C Construgdo | Projetos eletricos de baixa A partir de concurso Perfil Empreendedor. 2009

Civil e média tensdo

Quadro 5: Perfil das empresas
Fonte: Elaborado pelos autores

As empresas possuem ramos diferentes de atuacdo. No caso da empresa A o mercado
onde ela atua é o ramo alimenticio e seu negdcio é a criacdo de um portal de pedidos online
onde existem empresas de fast-food cadastradas para o cliente ter a facilidade de pedir uma
refeicdo utilizando a internet. O ano de criacdo da empresa foi em 2010. Sua ideia surgiu a
partir de uma empresa que trabalhava com o desenvolvimento web, cujo dono dessa empresa
é o atual diretor executivo. Um dos sdcios sugeriu a ideia de cria¢do do portal para realizar os
pedidos online e como na época esse mercado estava comecgando a aparecer e nao tinham
tantos concorrentes, a ideia comegou a ser trabalhada. Logo ap6s, o foco foi dado ao portal e a
empresa de desenvolvimento web foi deixada de lado.

N&o continuamos na empresa de desenvolvimento web porque nés acreditamos que
o portal teria, tem mais futuro.

Ja na empresa B, que surgiu em 2009, o ramo de atuacgdo é o setor eletrdnico e possuli
como negdcio o desenvolvimento de sistemas eletrénicos para ajudar os clientes a reduzir o
time-to-market, reduzir riscos e atingir os menores custos de desenvolvimento e produgéo. O
surgimento da ideia ocorreu a partir de reunides onde os sécios conversavam sobre fazer
projetos, empresa, negdcios e tiveram a ideia de desenvolver um sistema de monitoramento de
pressdo de pneus em caminhdes. Foi a partir desse sistema que a empresa surgiu € passou a
desenvolver projetos — porém, atualmente, a organizacao esta se transformando em duas, pois
0 projeto de monitoramento esta sendo desenvolvido fora da empresa.

Desde o inicio percebeu-se essa dualidade na empresa, um pouco projeto
(monitoramento de pressdo), mas também desenvolver projetos, como o0 que as
pessoas que estavam na empresa queriam fazer, entdo acabamos desde o inicio
levando esses dois lados tanto de desenvolver projetos customizados quanto tentar
levar esse projeto maior.

Para a empresa C, o mercado em que ela atua, € o ramo da construcdo civil. Possui
como negdcio realizar projetos elétricos de baixa e média tensdo. Porém, quando a empresa
surgiu em 2009, ela trabalhava com projetos na parte de edificagdes. Logo ap0s, a mesma
migrou para a area de PPCI (Plano de Prevencdo Contra Incéndio) e consequentemente para a
area atual de projetos elétricos. A ideia da empresa surgiu a partir de um projeto realizado
dentro do PET (Projeto de Educacdo Tutorial) da engenharia elétrica, onde tinha a realizagéo
de um plano de negdcio.

A partir desse plano de negécio a empresa participou do concurso do Perfil
Empreendedor e seu projeto era parte de uma automacao residencial - no caso, uma maquete
de uma casa totalmente automatizada e basicamente através da maquete tentava-se explicar o
conceito de automacdo residencial. Esse projeto foi o vencedor do concurso, e a partir disso,
comecou a criagcdo da empresa.
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Acabamos vencendo o concurso e esse primeiro lugar acabou dando bastante
visibilidade para a empresa - na época aparecemos na RBS TV, Radio Galcha,
Diario de Santa Maria e tinhamos portas abertas na incubadora para comegar.

Os processos de criacdo das empresas estudadas possuem certa semelhanca devido ao
fato de os sécios serem alunos da Universidade, colegas de aula ou de curso, fazerem reunies
seguidas e possuirem ideias inovadoras e vontade de criar. Praticamente s6 a empresa A que
tinha um dos s6cios com experiéncia em outra empresa - ja as outras duas eram de jovens que
queriam criar uma organizacdo (Figura 1).

£ ¥
e Estudantes SO |« CRIAGAO DA
e Colegas ® Grupos EMPRESA
e Amigos e Discussoes

m —
N

Figura 1: Processo de criacdo das empresas
Fonte: Elaborado pelos autores

Como todos eram alunos da Universidade e estavam dentro do Campus, fazer essa
migracdo para a Incubadora Tecnoldgica seria a op¢do mais correta.

Escolhemos a incubadora principalmente por estar aqui dentro da Universidade e
como éramos alunos, facilitou bastante o contato que tinhamos aqui dentro
(Empresa A).

De acordo com as respostas dos empreendedores, nota-se que as trés empresas
estudadas escolheram a Incubadora devido ao fato de ja possuirem o conhecimento da mesma
e também pela facilidade de acesso. Esse auxilio serviria como suporte para comecar 0 Seu
negdcio, como diz o empreendedor da empresa A:

Através de uma incubadora, porque para comecar seria mais facil, imaginamos que
teria algum tipo de suporte, algum tipo de troca de informacéo.

As empresas estudadas estdo na Incubadora desde o seu inicio - logo apdés o seu
processo de criacdo ja se instalaram na ITSM. Devido ao fato de as empresas terem um
periodo de no maximo trés anos para ficar dentro da incubadora, o que foi definido a partir de
2013, as empresas estudadas tem que sair da incubadora logo. A empresa que pretende ficar
mais tempo saira ainda em 2016 (empresa C), porém ja realiza esse processo de saida.

Ficaremos a principio até este ano, talvez metade do segundo semestre por ai no
maximo, ja estamos nos preparando para sair, até a empresa ela tem condicdes de
sair j&, so que esse sera um ano complicado.
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E possivel notar diferentes e semelhantes pontos de vista referentes a o que a ITSM
oferece e a importéncia dela (Figura 2).

EMPRESA A

Informacao

\ Menos
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./ SUPORTE

/

Seguranga /

Custos visibiidade | CONtatos

EMPRESA C EMPRESA B

Figura 2: Importancia da Incubadora Tecnoldgica
Fonte: Elaborado pelos autores

A incubadora tem como sua principal finalidade ser um suporte para essas novas
empresas e também formar novos empreendedores. Além de possuir varios outros auxilios
que sdo bastante importantes para empresas que estdo comegando.

No inicio de uma empresa contribui muito, principalmente na parte de custos,
porgue o custo é muito baixo para alugar uma sala aqui, e vem incluso luz, a agua,
todo o espago que tem sala de reunides, o auditorio para fazer palestras, sem contar
0s cursos que eles oferecem rotineiramente de aperfeigoamento, além de trazer
seguranca também para fazermos as vendas, por exemplo (Empresa A).

Hoje, como principal ponto de contribuigéo é a questdo de abertura de contatos e
assim disponibilizar alguns tipos de conhecimento com respeito a outras pessoas e
outros negacios, e outras situagdes assim de oportunidades que normalmente ndo se
tem se estiver sozinho, isolado num canto (Empresa B).

Entrar na incubadora foi super natural e se ndo estivesse aqui nds nao teriamos
aberto a empresa, porque nds ndo iriamos ter recurso financeiro para pagar todos
0s custos, como aluguel de uma sala, por exemplo (Empresa C).

As trés empresas concordam que a principal importancia que a ITSM tem é a questdo
do suporte para as empresas. Também € possivel notar algumas importancias secundarias que
as empresas A, B e C possuem certa concordancia. Uma importancia bem expressiva é a parte
de custos. Para os entrevistados, por estarem na ITSM o custo é bem menor, o que facilita no
inicio e também até a saida para o mercado. A Incubadora conta com sala de reunides, onde
0S empresarios se reunem para troca de informacdes, cursos, etc. A ITSM deu suporte para
criacédo de todos os processos da empresa, inclusive no processo de criagdo da marca.
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4.2 Criagéo da marca

Para mapear as varidveis consideradas na criacdo da marca das empresas da
Incubadora Tecnologica, observou-se que as empresas estudadas tinham preocupacfes e
pontos chaves referentes ao processo de criagdo da marca.

No caso da empresa A, no inicio 0s proprios socios tentaram criar a marca com a ajuda
de uma amiga que estava auxiliando na parte de comunicacdo do portal, porém ndo tinham
nenhuma especializacao.

Tentamos fazer a marca, sem especializacdo nenhuma...somos da computacéo, ndo
do design. Surgiram varias ideias, mas nenhuma ficou boa.

Posteriormente a este processo, 0s sécios contrataram duas designers que trabalhavam
em uma empresa junior da UFSM. As designers passaram um briefing para os socios
responderem e adquiriram bastante informacdo. Também foi realizado um levantamento de
outras marcas do ramo alimenticio que os socios utilizaram como referéncia, exemplo
McDonald’s e Coca-Cola, e a partir disso foi realizado o processo de criagéo.

A empresa A teve como cuidado e preocupacdo para criar a marca a dificuldade da
interpretacdo e o feedback dos clientes.

A principal preocupagéo foi 0 nome, por ser em inglés, muita gente tem dificuldade.

Ja o ponto chave da criacdo da marca foi fazer uma mistura entre alimentacdo com a
tecnologia, o que chamaria muito a atencéo.

O ponto chave foi juntar a tecnologia com a alimentacéo, entdo foi a mesma coisa
para o significado.

Blume e Ledermann (2009) argumentam que o melhor caminho para criar um bom
nome de marca € entender qual é a sua esséncia, 0 nucleo do seu significado, além dos
propositos futuros. Atualmente a empresa A recebe um feedback positivo dos seus clientes,
gue por mais que alguns ainda ndo consigam falar corretamente 0 nome, gostam e lembram da
marca.

Muita gente gosta da nossa marca, acho uma marca bem forte.

A adaptacdo também foi bem sucedida, foi utilizado um marketing com bastante
panfleto e outdoor para as pessoas memorizarem a marca e hoje € uma marca bem forte na
cidade e na regiéo.

Utilizado bastante marketing como impresso, fisico, para as pessoas terem na mao,
terem memorizada a marca e assim acessar o site pela primeira vez e depois ja ser
automatico, a ideia era que acessassem o site a primeira vez.

Para a empresa B, uma das preocupacdes era que a marca fosse agradavel.

E que fosse uma marca esteticamente agradavel e que chamasse atencéo, lembro
que tinhamos presente nas discussdes que fosse algo diferente, mas que ndo fosse
muito absurdo, mas também que chamasse a atencdo, que se destacasse.
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A marca pode ser a diferenca entre as empresas na hora da escolha. Perante esse
raciocinio, “os consumidores podem avaliar um produto idéntico de forma diferente,
dependendo de como sua marca ¢ estabelecida” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 269).

Como pontos chaves para a empresa no processo de criacdo da marca:

Tem algumas percepcOes diferentes, quem olha para aquilo imagina coisas
diferentes, mas a principal ideia por tras de tudo era algo inovativo, algo de ideia,
algo de conceito, de criacdo, tinha a ver com criacdo e a questdo eletrdnica, uma
lampada, uma ideia.

No processo de criacdo a empresa fazia bastantes reunides com um designer que era
amigo de um dos sdcios. Esse designer pedia e recebia muita informacgéo para realizar esse

processo.
Ele nos passava, ele pedia informacgdes de marcas que tinham como referéncia, que
tipo de informacfes que vocés tém do segmento, da &rea, teve que ter o contato
direto assim com ele, para ele ter a percepcdo assim de como que ele conseguiria
traduzir a ideia.

E a partir dessas reunides e informacdes que foi criada a marca. Atualmente a
empresa B recebe um feedback positivo dos seus clientes por passar na marca uma ideia de
inovacao.

As pessoas acham bonita, as pessoas gostam, mas a questdo de escrita é que
complica.

Para a empresa C a criacdo da marca ocorreu a partir da entrada no concurso Perfil
Empreendedor, pois para participar do concurso tinha que ter um plano de negdcio. Quem
criou a marca foi a irma de um dos sdcios, que € publicitaria e trabalha na geracdo de marcas -
foram feitas varias adaptacOes de forma que a empresa tivesse uma marca Unica. Uma das
preocupacOes da empresa era o fato de ela ser conhecida no mercado, ser lembrada.

Que fosse facil de lembrar e que o cara olhasse assim e j& se lembrasse da marca.

Referente ao feedback, a empresa C possui uma aceitacdo muito boa, as pessoas
ultimamente estdo lembrando da marca cada vez mais.

Nés temos exposto cada vez mais e queriamos que a marca fosse lembrada, é o que
est4 acontecendo agora.

11
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Figura 3: Criacdo da marca
Fonte: Elaborado pelos autores

As empresas estudadas possuem uma coincidéncia no seu processo de criacdo da
marca, ambas contrataram um profissional capacitado (designer) para realizar esse processo
(Figura 3). Logo esse profissional recebeu vérias informagdes relevantes e participou das
reunides junto com os sécios para conseguir traduzir a ideia a ser transmitida com a marca.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Percebe-se que em um mercado competitivo ter um processo de criacdo e uma marca
lider bem executados e planejados torna-se uma vantagem competitiva. Segundo Pereira
(2005), marcas lideres sdo aquelas que cumprem as promessas realizadas e que conseguem
criar valor para o consumidor. Neste sentido, este estudo buscou analisar o processo de
criacdo da marca em empresas da Incubadora Tecnoldgica de Santa Maria (ITSM).

O presente estudo buscou entender o problema de pesquisa, o qual se refere a como
ocorre 0 processo de criacdo de uma marca nas empresas da ITSM. Identificou-se que esse
processo de criagdo ocorreu de maneira semelhante nas empresas estudadas, todas as
empresas realizaram praticamente 0 mesmo processo de contratacdo de um profissional
responsavel para a sua criacdo. Com a contratacdo de um designer, as trés proporcionaram
muitas informacdes de como a empresa gostaria que a marca fosse posicionada, utilizando-se
de marcas de referéncia, ideias, pontos chaves e preocupagdes, até a criacdo da mesma.
Evidenciou-se que a presenca do profissional colaborou muito com as empresas, pois nas trés
empresas estudadas nenhum dos s6cios possuia o conhecimento necessario para tornar
possivel a criacdo da marca da empresa.

As organizacOes diferenciam-se em questfes de experiéncia e setores em que atuam.
Porém, se equiparam nas questdes que sdo necessarias na criagdo de sua marca, como por
exemplo, na questdo de que todas queriam que a marca fosse lembrada pelos clientes e que

12
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fosse de facil acesso. As preocupacbes também possuem coincidéncia, porque as empresas
desejam que os clientes entendam a marca, lembrem-se dela e que possam gostar.

Este estudo foi bastante motivacional devido ao fato de ser uma questdo atual, de
importancia e de ser um tema agradavel. Porém, o trabalho teve algumas limitagcdes. Os
empresarios, por terem sua rotina muita conturbada, ndo estavam sempre dispostos a
responder e-mails e a serem entrevistados ou mesmo desmarcaram entrevistas.

Como é um tema atual e possui importancia para as empresas, outro trabalho poderia
ser realizado com um namero mais abrangente de empresas para se obter um resultado mais
expressivo. Também pode-se realizar um trabalho com diferentes momentos das empresas
incubadas, como, por exemplo, fazer o trabalho com uma empresa recém-incubada, com uma
empresa que ja esta ha mais de um ano na ITSM e uma que esta saindo para o mercado.
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