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RESUMO

A dissertagao aborda a construgao do valor de uma marca regional, com foco na
Fruki, uma tradicional empresa de bebidas localizada no municipio de Lajeado,
no interior do estado do Rio Grande do Sul. O estudo tem como objetivo
compreender como a Fruki, uma marca de forte presenca local, constréi e
solidifica seu valor de marca, destacando-se em um mercado dominado por
grandes corporagdes transnacionais. Inicialmente, a dissertacdo explora os
conceitos de valor de marca (brand equity), com base nos modelos teoricos de
Aaker(1996, 2002, 2007) e Keller (2006). O modelo de Aaker é utilizado para
entender como o0 nome da marca contribui para o seu valor e como os atributos
associados a marca influenciam a percepcado do consumidor. Ja o modelo de
Keller foca no conhecimento da marca, enfatizando como a familiaridade do
consumidor com a marca e as associacbes mentais formadas por ele sao
fundamentais para a construcdo de valor. A dissertacdo também destaca a
importancia do posicionamento da marca, apresentando-o como uma das
dimensdes essenciais para o fortalecimento da marca em um mercado
competitivo. A pesquisa realiza uma analise detalhada do surgimento e
crescimento da Fruki, contextualizando a marca dentro do mercado de
refrigerantes no Brasil. A marca Fruki € apresentada como um exemplo de uma
empresa regional que, ao contrario das grandes multinacionais como a Coca-
Cola, tem se destacado pela sua identidade local e vinculo com a cultura do
estado do Rio Grande do Sul. A dissertagdo discute como a Fruki consegue
competir com essas gigantes do mercado nacional, utilizando sua forte conexao
com o territério e os consumidores locais para construir um valor de marca unico
e diferenciador. Para compreender as percepgdes dos consumidores sobre a
marca Fruki, a metodologia adotada foi de abordagem qualitativa, com um
estudo exploratdrio de marca. A pesquisa foi realizada por meio da aplicacéo de
questionario com escala de Likert, que permitiu analisar a opinido de
consumidores sobre a marca, seus atributos e a importancia da Fruki em suas
vidas cotidianas. A dissertagdo conclui que a Fruki € uma marca regional
consolidada com forte valor de marca ao se basear nas regionalidades, ou seja,
em aspectos culturais e territoriais que a conectam diretamente com seu publico-
alvo. A marca Fruki, ao manter sua identidade regional enquanto busca inovar,
mostra como o fortalecimento de uma marca regional pode ser um modelo de
sucesso em um mercado globalizado, demonstrando a relevancia de uma
abordagem que valoriza o territorio e as caracteristicas culturais locais.

Palavras-chave: valor de marca, brand equity, Fruki, marca regional, territorio.



ABSTRACT

The dissertation addresses the construction of the value of a regional brand,
focusing on Fruki, a traditional beverage company located in the municipality of
Lajeado, in the interior of the state of Rio Grande do Sul. The study aims to
understand how Fruki, a brand with strong local presence, builds and solidifies
its brand value, standing out in a market dominated by large transnational
corporations. Initially, the dissertation explores the concepts of brand value
(brand equity), based on the theoretical models of Aaker and Keller. Aaker's
model is used to understand how the brand name contributes to its value and
how the attributes associated with the brand influence consumer perception.
Keller's model, on the other hand, focuses on brand knowledge, emphasizing
how consumer familiarity with the brand and the mental associations they form
are essential for the construction of brand value. The dissertation also highlights
the importance of brand positioning, presenting it as one of the key dimensions
for strengthening the brand in a competitive market. The research provides a
detailed analysis of the emergence and growth of Fruki, contextualizing the brand
within the Brazilian soft drink market. Fruki is presented as an example of a
regional company that, unlike large multinationals such as Coca-Cola, has stood
out due to its local identity and its connection with the culture of the state of Rio
Grande do Sul. The dissertation discusses how Fruki competes with these market
giants by using its strong connection with the territory and local consumers to
build a unique and differentiating brand value. To understand consumer
perceptions of the Fruki brand, the methodology adopted was a qualitative
approach, with an exploratory brand study. The research was conducted through
the application of semi-structured questionnaires, which allowed the analysis of
consumer opinions about the brand, its attributes, and the importance of Fruki in
their daily lives. The dissertation concludes that Fruki is a remarkable example of
how a regional brand can consolidate itself and generate strong brand value by
relying on regional aspects, i.e., cultural and territorial elements that directly
connect it with its target audience. Fruki, by maintaining its local identity while
seeking innovation, demonstrates how strengthening a regional brand can be a
successful model in a globalized market, showing the relevance of an approach
that values the territory and local cultural characteristics.

Keywords: brand value, brand equity, Fruki, regional brand, territory.
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1 INTRODUCAO

Em relacdo ao processo de construcdo de valor de uma marca e de sua
apropriagdo no mercado competitivo, Porter (1990) diz que ndo apenas as
nagdes sempre competiram, mas cidades e regides também, o que torna o valor
de suas marcas poderosas influéncias para diferenciacéo e valor agregado no
atual mercado globalizado e conectado rapidamente, predominantemente em
locais como paises, regides ou cidades. Para identificar o valor da marca (brand
value), sao necessarios mapeamento dos aspectos de associagoes,
conhecimento, lealdade e qualidade Aaker (2002).

Nesse contexto, cabe ressaltar o processo de construgao de valor que as
marcas estabelecem em sua estratégia competitiva e a celeridade desse
processo, considerando o alto nivel de investimentos e agdes para ocupar
espaco na mente do consumidor. Contudo, o objeto desta pesquisa busca
estabelecer sobre o valor da marca de uma empresa regional, nos quais,
segundo Kotler (2017), no passado, os produtos por parte das empresas se
caracterizavam como comoditizados, o perfil considerado de pouco
engajamento, as empresas nao levavam em conta os contextos socioculturais,
nao tinham posicionamento especifico, e os esforcos eram em torno da

necessidade empresarial e sem considerar o consumidor.

As marcas regionais se caracterizam por conter elementos préprios, entre
eles, possuir distribuicdo em determinadas regides que nao abrangem todo o
territério nacional. (Bronnenberg; Dhar; Dube; 2007). Outra vertente tedrica diz
que as marcas regionais sdo dotadas de atributos tipicos de um determinado
pais ou de determinada regido, sendo reconhecidas em diversas regides
geograficas por possuirem caracteristicas diferenciadas. (Schleyerbach;
Alvensleben 1998).

Essa dissertagdo busca fazer um apanhado da literatura para obter
elementos importantes sobre o segmento das empresas transnacionais, sua
atuacdo nos mercados, globais e locais, e suas repercussdées no espago
regional, conforme propde Toffler (1993), que expde que no século XXI houve
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mudancas de poder dos sistemas de criagdo de riqueza, e do conhecimento

como alavanca no processo de desenvolvimento.

Para tanto, faz-se importante também compreender profundamente os
conceitos de regido, das regionalidades, com vistas para analisar o processo de
desenvolvimento e abrangéncia das empresas regionais de cunho familiar, seu
papel socioecondmico para o fomento das regidées e como a globalizagao, no

sentido mais amplo, se entrelaca nessas relacoes.

Santos (2000), por sua vez, adverte sobre um necessario cuidado com a
narrativa da globalizagao, no qual relaciona 0 mundo como aldeia global, devido
ao encurtamento das distancias, aceleragao do tempo e instantaneidade das
noticias, apresentando-se como crescente e homogéneo dos lugares e regides,
do denominado “mercado globalizante”. Ainda, na concepg¢do e analise das
empresas situadas localmente, de abrangéncia territorial e nacional, no caso
deste estudo, a proposta € analisar a empresa situada localmente, cuja
abrangéncia territorial é regional e a sua relagdo com o lugar € mais intensa
(Rimm, 2005).

E, por fim, como método de abordagem, esta dissertagao busca realizar um
estudo qualitativo, baseado em um estudo exploratério com consumidores e uma
analise documental com a empresa Fruki Bebidas, de modo a compreender a
construgdo do valor da marca regional no territorio, as relagbes de poder
existentes e de que forma se estabelece essa construcao.

A Fruki Bebidas € uma empresa com sede em Lajeado, no Rio Grande do
Sul, que se destaca como uma das maiores e mais relevantes industrias de
bebidas da regido Sul do Brasil. Fundada em 1924 por Nelson Eggers, a
empresa nasceu como uma pequena fabrica de refrigerantes e, ao longo de
quase um século de histéria, consolidou-se como uma marca emblematica e

referéncia no mercado regional de bebidas.

Com uma ampla gama de produtos, a Fruki oferece refrigerantes, aguas
minerais, sucos e, mais recentemente, cervejas artesanais, atendendo a
diferentes publicos e preferéncias de consumo. Entre seus produtos mais

conhecidos esta o refrigerante Fruki Guarana, que se tornou um simbolo da
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marca e o favorito entre os consumidores da regido. A empresa mantém um forte
vinculo com sua identidade regional, valorizando suas raizes e estabelecendo
uma conexao emocional com o publico local, a0 mesmo tempo em que investe

na inovagao e na expansao de seus mercados.

Um dos aspectos que diferenciam a Fruki € o seu modelo de gestédo
familiar, que alia tradicdo e modernidade. Atualmente, a empresa é administrada
pela quarta geracdo da familia fundadora, mantendo viva a cultura
organizacional que valoriza a sustentabilidade, a ética e 0 compromisso com o
desenvolvimento econdmico e social da regido. Esse modelo tem permitido a
Fruki ndo apenas prosperar no mercado competitivo, mas também desempenhar
um papel significativo no fortalecimento do desenvolvimento regional, gerando
empregos, promovendo a incluséao social e investindo em iniciativas que

beneficiam a comunidade.

A Fruki Bebidas também é reconhecida por sua gestdo sustentavel e
responsabilidade ambiental. A empresa adota praticas inovadoras na produgao,
como a utilizacdo de tecnologias que reduzem o consumo de agua e energia,
além de incentivar a reciclagem e a reutilizagcdo de materiais. Essa postura
reforca a imagem de uma marca preocupada com o futuro do planeta e com o

bem-estar das geragdes futuras.

Com um sdlido histérico de crescimento e inovagao, a Fruki continua a
expandir sua preseng¢a no mercado nacional, consolidando sua posicdo como
uma marca regional forte, capaz de competir com grandes players globais. Sua
trajetdéria de sucesso € um exemplo claro de como tradi¢ao, inovagao e valores
regionais podem se combinar para construir uma marca de valor reconhecido e

respeitado, ndo apenas no Rio Grande do Sul, mas em todo o Brasil.

O Capitulo 1 explora o tema da dissertacdo, bem como apresenta a
problematica e os objetivos, com énfase no objetivo geral e nos objetivos
especificos. O objetivo geral desta dissertagdo busca compreender como se da
a construcao do valor da marca regional da Fruki, considerando os processos de
Brand Equity, posicionamento e a influéncia do segmento de bebidas no contexto
regional. Entre os objetivo especificos, destacam-se: i) Analisar os fundamentos
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tedricos da construcado de valor das marcas, com foco nos modelos de Brand
Equity de Aaker e Keller, destacando convergéncias e dissonancias e o papel do
posicionamento no fortalecimento da identidade de uma marca; ii) Examinar
a evolugao das marcas de refrigerantes no Brasil, com destaque para a relagéo
entre marcas globais e regionais, abordando as historias da Coca-Cola como
marca transnacional e da Fruki como marca regional; iii) Estudar o segmento de
bebidas no Brasil e no Rio Grande do Sul para compreender como a atuagao de
empresas familiares, como a Fruki, impacta o mercado local e contribui para o
desenvolvimento regional. iv) Investigar a trajetoria da Fruki Bebidas, analisando
sua identidade regional o processo de construgdo do valor de sua marca. v)
Avaliar a relacado entre a marca Fruki e o territorio, verificando como a empresa
contribui para a valorizagdo cultural e econbmica da regido e como sua

identidade reflete elementos da regionalidade.

Essa dissertagdo utilizou a abordagem metodolégica definida como o
estudo exploratdrio de marca. O objetivo principal do uso dessa abordagem foi
o de explorar e entender como os consumidores percebem a Fruki como uma
marca regional, utilizando o modelo de David Aaker para avaliar os atributos da
marca. Isso incluiu analisar como ela é associada a identidade -cultural,
confianga, lealdade e outros aspectos psicologicos e funcionais relacionados aos

consumidores.

A pesquisa comecgou com a analise documental de material existente sobre
a marca Fruki, como campanhas publicitarias, redes sociais, embalagens de
produtos, e outros conteudos que a marca utiliza para se posicionar no mercado.
Isso auxiliou a entender como a marca se comunica e os atributos que tenta

promover.

Na sequéncia, foi utilizado um questionario elaborado utilizando uma escala
Likert, adaptado para a realidade de pesquisa na escala original, de 0 a 5 pontos.
O modelo desenvolvido por Rensis Likert (1932) para mensurar atitudes no
contexto das ciéncias comportamentais consiste em uma escala de verificacdo
que tem por objetivo desenvolver um conjunto de afirmacdes relacionadas a sua
definigdo, para as quais os respondentes emitirdo seu grau de concordancia.

Neste modelo de escala, os respondentes se posicionam de acordo com uma
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medida de concordancia atribuida ao item e, de acordo com esta afirmacao, se
infere a medida do construto. Porém, atualmente, existem outros modelos do tipo
Likert com variacdo na pontuacao, que sao adaptados a critério do pesquisador.
(Silva Junior; Costa, 2014).

No contexto de avaliagdo do valor de marca, como no caso da Fruki, o
objetivo foi mensurar a percepgcdo dos consumidores em relagdo a atributos
especificos que compdéem o valor de marca. Esses atributos podem incluir
lealdade a marca, qualidade percebida, associagdes de marca, identidade da

marca e relevancia.

Assim, a proposta metodolégica foi estruturada a partir das cinco
dimensdes para construgdo do valor de marca estabelecido por Aaker (2002,
2006), que sdo o conhecimento do nome, a lealdade a marca, a qualidade
percebida, as associacbes da marca e outros ativos estabelecidos pelo autor.
Também foram realizadas perguntas abertas aos respondentes para reforgar os
elementos analisados. Para o recorte da amostra foram coletadas 101 respostas
e escolheu-se predominantemente a cidade de Santa Cruz do Sul e adjacéncias,
localizadas no Vale do Rio Pardo. As respostas recebidas mediante questionario

que se sobrepuseram a esse raio de analise, foram desconsideradas.

Ja o capitulo 2 se concentra em mostrar os fundamentos tedricos da
construcdo de valor das marcas, detalhando os processos que contribuem para
o desenvolvimento do valor da marca (Brand Equity). Apresenta os modelos de
Aaker e Keller, evidenciando suas contribuicdes para o entendimento do nome
e do conhecimento da marca, além de analisar convergéncias e dissonancias
entre os dois modelos. O capitulo destaca o posicionamento como uma

dimens&o primordial para agregar valor as marcas.

No Capitulo 3, o foco se volta para as marcas de refrigerantes no territério
brasileiro, investigando a relagédo entre marcas e o lugar. Discute a presencga de
empresas transnacionais e empresas regionalmente estabelecidas, revisitando
a histéria das primeiras marcas de refrigerantes no Brasil, com destaque para o
surgimento da Coca-Cola como marca global e da Fruki como marca regional,
tragando paralelos entre suas trajetérias.
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No Capitulo 4, o estudo se concentra na marca Fruki, discutindo seu papel
como uma empresa familiar regional e sua contribui¢do para o desenvolvimento
regional. O capitulo explora a histéria, o crescimento e a regionalidade da Fruki
no processo de construgdo de valor da marca. A relagdo da Fruki com a regido
e as regionalidades é contextualizada, evidenciando o impacto da empresa na

valorizagao territorial e cultural.

Dessa forma, a presente dissertacdo busca compreender como a
construgcéo do valor de uma marca regional, como a Fruki, pode ndo apenas
consolidar sua identidade no mercado, mas também contribuir para o
desenvolvimento do territorio em que esta inserida. Ao abordar a trajetoria das
marcas de refrigerantes no Brasil, o papel do segmento de bebidas no contexto
regional e os processos que fundamentam o valor das marcas, pretende-se
evidenciar a regionalidade como um dos pilares para o fortalecimento do vinculo
entre marca e territorio, refletindo sobre os impactos dessa dinamica no

desenvolvimento regional.
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2 CONSTRUGAO DE VALOR DA MARCA

O capitulo 2 "Construgcado de Valor das Marcas" abordara os principais
conceitos e modelos que explicam como as marcas criam valor tanto para os
consumidores quanto para as empresas, além de destacar a importancia do
posicionamento no sucesso da marca. A construcao de valor de uma marca sera
iniciada com a explicacdo dos processos envolvidos, desde a concepgao do
nome até sua evolugcdo no mercado, considerando como 0s consumidores
percebem a marca e como as empresas utilizam estratégias para fortalecer essa
percepcdo. Em seguida, sera apresentado o conceito de "Brand Equity",
detalhando como o valor da marca € formado a partir do reconhecimento,
lealdade e associagdes positivas dos consumidores. O impacto do Brand Equity
nos resultados financeiros da empresa e na diferenciacdo competitiva também

sera discutido, evidenciando sua relevancia no mercado.

A partir dai o capitulo se aprofunda nos modelos de Aaker e Keller,
explicando como o primeiro se aplica ao nome da marca e como suas
dimensdes, como lealdade, percepcéo de qualidade e associagdes, contribuem
para fortalecer a marca. O Modelo de Keller, por sua vez, sera explorado com
énfase no conhecimento da marca, dividido entre conscientizacdo e
associacgdes, e como isso influencia a construcdo de uma marca valorizada e
conhecida. A aplicagdo desses modelos sera analisada, destacando as

estratégias de comunicagao e marketing essenciais nesse processo.

Em seguida, o capitulo abordara as convergéncias e dissonéncias entre
os modelos de Aaker e Keller, destacando como suas abordagens sobre o valor
da marca podem se complementar ou se contradizer na pratica. Isso
proporcionara uma visao mais ampla sobre o conceito de Brand Equity. Por fim,
a secao sobre posicionamento sera dedicada a analise de sua importancia como
a dimensao primordial para a construgcado do valor da marca. O posicionamento
sera discutido como uma estratégia fundamental para destacar a marca na
mente do consumidor, influenciar a percepgéo dos publicos-alvo e garantir seu
sucesso no mercado, levando em consideragdo a concorréncia e as

necessidades do publico.
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Assim, o capitulo oferecera uma compreens&o abrangente sobre como as
marcas criam e sustentam seu valor, com énfase nas estratégias que influenciam

a percepcgao dos consumidores e a performance no mercado.

2.1 Marca: processos da construcao de valor

A palavra ‘marca’ (em inglés, branding), de origem norueguesa, significa
“‘queimar”, referindo-se ao rito da identificagdo de um animal ou de uma garrafa
de vinho, por exemplo, identificando o seu proprietario (Healey, 2009). Nos
primérdios do século XVI, destilarias de uisque transportavam seus produtos em
barris de madeira que traziam gravado a fogo o nome do produtor, assim, o
consumidor tinha a identificacdo do nome do fabricante e evitava a substituicdo
de produto por outro mais barato (Aaker, 2002, p.7). Para esse autor, 0 nome da
marca e o seu significado, quando combinados, se tornam um dos principais
recursos da empresa e uma das principais vantagens competitivas sustentaveis
que ela pode construir. (Filho et al., 2009, p. 107).

Ha evidéncia de que ainda na histdria antiga foram colocados nomes em
mercadorias, tais como tijolos, para identificar os fabricantes. Nas sociedades
comerciais na Europa Medieval as marcas registradas foram utilizadas para
garantir seguranca ao consumidor e a protegao legal do produto. Desse modo,
podemos compreender que o termo “valor da marca” possui amplas definicoes,
onde podem ser agrupados os conceitos em dois grupos: o primeiro, com base
na perspectiva da empresa e o segundo, sob o prisma do consumidor. (Oliveira;
Luce, 2011).

Ainda em termos de nomenclatura, a palavra branding refere-se a um
nome diferenciado e ou/simbolo que se destina a identificar bens ou servigcos de
um vendedor ou de um grupo de vendedores a fim de diferencia-los dos
concorrentes (Aaker, 2002). Além de seu significado etimolégico, o valor da

marca também possui um conjunto de componentes:



TABELA 1 - Componentes do Branding
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Posicionamento | Histoéria Design Preco Atendimento
ao cliente
Definir a marca Ao Aspecto Aspecto vital | Estabelecer
na mente no comprar visuaise |na vinculos
cliente marcas o0 | néo concorréncia | emocionais
cliente visuais de | entre as entre produtor e
participa como marcas consumidor
de sua algo é
historia criado

Os 5 componentes do branding (Healey, 2009). Elaborada pela autora.

Ao exemplificar conteudo e significado das marcas, Healey (2009) fala
das associacdes que remetem a determinados simbolos, especialmente quando
diz que em um mesmo simbolo podem conter muitas marcas. Esse processo de
construgdo de sentido e significacdo remete-se especialmente aos fatores
culturais, nacionais, locais e regionais, dada a singularidade e a
representatividade que determinado simbolo produz em determinado meio. Esse
processo simbodlico aponta que as marcas disputam espaco na mente do
consumidor, através de elementos associados principalmente a sua reputacao,
ao valor que é gerado e a confianga que o consumidor tem em relagdo a
determinado produto ou servigo.

A partir desses elementos tedricos, podemos aferir também que marca é
um nome diferenciado ou um simbolo, tal como um logotipo, marca registrada
ou desenho da embalagem, “destinado a identificar os bens ou servigos de um
vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos
daqueles dos concorrentes”. (Aaker, 2002, p.7). Tais afirmagdes corroboram
para o entendimento de que o processo de identificacdo de uma marca e a sua
diferenciagao, perpassam por um processo longinquo do que podemos definir
como construgao de valor.

O valor de uma marca, por sua vez, consiste no processo constante de

gerar familiaridade com um grande numero de pessoas, entre eles, clientes,
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empregados, publico em geral, vendedores, acionistas, autoridades reguladoras,
parceiros comerciais (Aaker, 2002) ou seja, todos os stakeholders envolvidos
nesse processo. Baseando-se nos preceitos tedricos supracitados, entende-se,
por sua vez, que o valor de uma marca pode ser medido como a probabilidade

de um cliente comprar um produto de uma determinada marca a um dado preco.

2.2 O Valor da Marca (Brand Equity)

O conceito de Brand Equity, ou valor de marca, refere-se ao valor
intangivel e ao prestigio que uma marca adquire ao longo do tempo
(Keller,1993). Existem multiplas vertentes tedricas que abordam e tentam
explicar o conceito, cada uma com suas énfases e perspectivas especificas. No
modelo proposto por Keller (1993) o destaque fica por conta da importancia da
percepgcao do consumidor sobre a marca. Ele enfatiza que o Brand Equity &
construido com base na consciéncia da marca (brand awareness), associagoes
da marca (brand associations), qualidade percebida e lealdade do consumidor
(Keller, 1993).

Na abordagem baseada no consumidor proposta por Keller (1993),
podemos afirmar que a vertente enfatiza a relagcao entre a marca e o consumidor,
colocando-o como pega-chave na constru¢ao do Brand Equity. Fatores como
experiéncias pessoais, preferéncias, associacbes emocionais e identificacdo
com a marca sao centrais nessa abordagem. O autor exemplifica brand equity
através do modelo Modelo CBBE (Customer-Based Brand Equity), que se
concentra na constru¢do de um esquema em formato de piramide, que comecga
com atributos e beneficios funcionais da marca, passa por associagdes
emocionais e, por fim, alcanga um nivel de lealdade e engajamento que se traduz
em valor financeiro.

Aaker (2002), por sua vez, estabelece que brand equity € um conjunto de
ativos e passivos ligados ao nome e ao simbolo de uma marca que adiciona ou
subtrai o valor fornecido por um produto ou servico a uma empresa e/ou aos

clientes dessa empresa. Para sintetizar tais afirmacoes, faz-se necessario o
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entendimento de ambos os modelos de forma ilustrativa, os quais apresentamos

na sequéncia.

Figura 1. Modelo de Aaker aplicado ao nome da marca

Qualidade
percebida
coilvéch Associagdes
sCiment
T e o da marca
do nome
Lealdade 2 Brand Equity )
marca Nome DOutros atives
Simbolo
Proporciona valor ao consumidor Proporciona valor para a empresa
através do aumento da sua; através do aumento da sua:

Eiciéncia e eficicia dos programas
de marketing
Lealdade & marca

wmp  Processamento/interpretacio de
informagio

m=t Maior confianca na deci<io de
comp@

—h

-—

= Procos/margens
w— Extensdes da marca
-—

Incremento com o trade

wp  Satisfacho de uso =
= Vantagem competitiva

Arcabouco estabelecido por Aaker, 2002. p. 18

O modelo para mensuragao do valor da marca proposto por Aaker é
conhecido por destacar cinco elementos-chave do brand equity: a consciéncia
do seu nome, as associagcdes de marca, a qualidade percebida, a lealdade a
marca e os ativos da marca. O modelo, por sua vez, enfatiza a criacido de uma
identidade unica para a marca, com associagdes distintivas e valores emocionais
que se destacam na mente dos consumidores. Para Araujo et al (2009), a
definicho de mensuracdo de marca ganhou mais aceitacdo através da
contribuicao de Aaker (1996) e Feldwick (1996), quando afirmaram que brand
equity é o valor liquido da marca e a avaliagdo da marca € a representacéo
financeira do valor da marca (Araujo et al 2009, tradugéo nossa).
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Os cinco componentes de brand equity estabelecidos pelo autor séo
considerados tanto como fontes de valor para a empresa quanto para o
consumidor. A mensuracdo do valor da marca €& considerada pelo autor
instrumento gerencial tanto na etapa de analise quanto para a etapa de controle
do processo de gestdo da marca (Filho et al, 2009).

Figura 2. Modelo de Keller aplicado ao conhecimento da marca

4. Relacionamentos
Que relacido quero com vocé?

T

Julgamentos | Sentimentos 3. Respostas
O que penso de vocé?

Ressonancia

2. Sigmificado
Desempenho Imagens O que vocé &7

/ R \ 1. Identificacao
Proeminéncia ; o,
Quem & voca"

Modelo de piramide Customer Based Brand Equity- CBBE (Keller,2006).

Keller (1993), define o brand equity como o efeito que causa diferenciagéao
do conhecimento da marca na resposta do cliente. Na proposta de construgao
de brand equity baseado no cliente, conforme propde Keller (2006), a piramide
CBBE resume os pilares por etapas do processo, como uma espécie de escala.
Desse modo, uma marca que busca fortes associacdes de preferéncia, passa
por esse processo logico e escalonado. Na dimensdao de proeminéncia ou
saliéncia, a base da piramide, encontram-se a profundidade da lembranca e a
amplitude da lembranga que remontam para a facilidade de reconhecer

determinada marca, aliando-se as consideragdes de compra e de consumo.
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Em relacdo a dimensdo de desempenho, estdo as caracteristicas
técnicas de uma marca, os complementos primarios, a confiabilidade, a
durabilidade, o suporte, a assisténcia, a efetividade e a eficiéncia do servigo.
Nesta dimensao encontra-se também observagdes de caracteristicas como
estilo, design e o preco. Ja no que tange as dimensdes da imagem, encontra-se
informacdes sobre os perfis dos usuarios, as percepcdes, a popularidade,
caracteristicas psicolégicas e demograficas, as situacbes de compra ou de
consumo e relacionamento, a personalidade, os valores, a histéria, o legado e a

experiéncia.

Ainda na dimensao escalonada, cabe ressaltar que na proposicao de
Keller (2006), a etapa definida como julgamento, que define a qualidade, a
credibilidade, a consideragcado e a superioridade de uma marca apresenta-se
como elemento determinante para a diferenciacdo da marca na mente do
consumidor. Ja na categoria dos sentimentos, encontram-se as experiéncias e
correlagdes imediatas e experienciais, intimas ou duradouras. Por fim, na
dimensdo da ressonéncia estabelecida por Keller (2006), estdo a fidelidade
comportamental (frequéncia e quantidade de compras/engajamento) e a ligagao
de atitude, que constitui na afinidade e nas associag¢des de adesao por parte do
cliente. Por conseguinte, identidade, significado, resposta e relagdes fazem parte
da trajetoria do consumidor na construgdo de brand equity na perspectiva de
Keller (2006).

2.3 Brand equity: convergéncias e dissonancias entre os modelos

Kevin Keller (2006) e David Aaker (2003, 2007) propuseram modelos
teoricos significativos para entender e construir o valor das marcas, embora suas
abordagens tenham algumas diferengas e pontos de convergéncia. No que
tangem as concordancias tedricas, estdo a énfase na percepg¢ao do consumidor,
onde tanto Keller quanto Aaker reconhecem a importancia da percep¢ao na
construgdo do Brand Equity. Ambos os modelos dispostos destacam a
relevancia das associacdes mentais, as percepgcdes e as conexdes emocionais
que os consumidores tém com determinada marca, a fim de escolhé-las em meio

as opgoes.
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Ainda em concordancias conceituais, esta o valor da marca como ativo
estratégico: ambos consideram o Brand Equity como um ativo estratégico
valoroso para as empresas. Eles reconhecem que marcas fortes podem ter um
impacto significativo nos resultados financeiros e no desempenho empresarial.
E, ainda, vale ressaltar o papel das associacbes de marca, onde tanto Keller
quanto Aaker enfatizam a importancia das associagbes, seja por meio de
atributos funcionais ou em beneficios emocionais para obter a preferéncia;
ambas as teorias reconhecem que os processos de estabelecer associagdes sao

fundamentais para o desenvolvimento e a manuteng¢ao do Brand Equity.

Todavia, as vertentes tedricas também possuem diferencas, entre elas, a
abordagem de construgdo da marca. Keller (2006), em seu modelo Customer
Based Brand Equity- CBBE, concentra-se na construgao de uma piramide que
comega com atributos e beneficios funcionais e avanca para associagoes
emocionais, culminando em lealdade e engajamento. Por outro lado, Aaker
(2002) destaca a identidade da marca como o nucleo central para a construgéo
de Brand Equity, enfatizando a importéncia dos elementos como vis&o, cultura,

personalidade e valores da marca.

Ja em relagdo a uma medi¢ao do Brand Equity, (Keller 2006) propde uma
abordagem mais quantitativa, com foco em métricas como consciéncia,
qualidade percebida e lealdade. Por outro lado, Aaker (2002) sugere uma
abordagem mais qualitativa, examinando elementos intangiveis da marca, como
associacgoes, personalidade e conexdes emocionais. Do mesmo modo, esta a
perspectiva de longo prazo. Para Aaker (2002), uma perspectiva de longo prazo
atua na construgao do Brand Equity, tendo a identidade da marca como elemento
central que perdura ao longo do tempo. Keller (1993) também considera a
importancia do tempo na construcédo de relagdes fortes com os consumidores,
mas a sua abordagem esta orientada para o curto e o médio prazo, focando em

etapas especificas para a constru¢ao do Brand Equity.

Ha outras premissas tedricas que conceituam o processo de construgao

do valor de uma marca. Yoo, Donthu e Lee (2000) definem Brand Equity como a
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resposta diferente do consumidor entre uma marca local e um produto sem
marca quando ambos tém o mesmo nivel de estimulos e atributos a determinado

produto.

Figura 3. Modelo de brand equity na perspectiva de Yoo, Donthu e Lee

Marketing Dimensions

Efforts [ | ©f Brand _}!
Equity i

| to the
| Customer

Fonte: Yoo, Donthu e Lee, 2000, p. 4.

Tal definigao trata da comparacao de dois produtos que sao idénticos em
todos os aspectos, exceto marca nome (por exemplo, produto de uma marca
reconhecida versus produto sem nome). Todos os consumidores tém uma
impressao do que a marca reconhecida transmite sobre um produto, mas n&o
tém uma impressao semelhante sobre o que a sem nome transmite. A diferenca
na escolha do consumidor entre estes dois produtos pode ser avaliada medindo
a intencao de compra ou uma preferéncia pela marca local em comparagao com

a contraparte sem nome. (Yoo et al, 2000, tradug¢ao nossa).

Tragcando uma comparacao entre as propostas, a vertente de valor da
marca atribuida por Aaker (2002), os ativos e os passivos atrelados ao seu nome
e simbolo se somam ou se subtraem do valor que um produto ou servigo. Cabe,
por sua vez, ressaltar alguns pontos de convergéncia entre as abordagens de
Aaker (2002) e Yoo, Donthu e Lee (2000), entre eles o que se estabelece como

Consciéncia de Marca (Brand Awareness). Sob esse conceito, Aaker (2002)
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destaca a consciéncia como um elemento fundamental do brand equity,
referindo-se a capacidade dos consumidores de reconhecer e lembrar-se da
marca. Yoo, Donthu e Lee (2000) também reconhecem a importancia da
consciéncia de marca, enfatizando que ela desempenha um papel determinante

na formagéo das atitudes dos consumidores em relagdo a marca.

Por sua vez, outro elemento denominado de Associacbes de Marca
(Brand Associations), converge no sentido de que ambos consideram as
associagcdes de marca como elementos essenciais no processo de construgao
de valor. Aaker (2002) destaca as associagdes como um dos cinco elementos-
chave do seu modelo, enquanto Yoo, Donthu e Lee (2000) reconhecem que as

associagdes de marca influenciam diretamente as atitudes dos consumidores.

Outro ponto de convergéncia entre as teorias é o elemento da Qualidade
Percebida (Perceived Quality). Em seu entendimento, Aaker (2002) inclui a
qualidade percebida como um componente critico na construcido de brand
equity. A percepgao de qualidade pelos consumidores, em sua concepgao, é vital
para a construcao e para a manutencao da marca. Neste quesito, Yoo, Donthu
e Lee (2000) também reconhecem a importancia da qualidade percebida,
indicando que ela influencia positivamente as atitudes dos consumidores em

relagdo a marca.

Entre os elementos na construgcdo do valor das marcas, outro ponto
semelhante entre as teorias diz respeito a Lealdade a Marca (Brand Loyalty).
Nesse aspecto, ambos os autores reconhecem que a construcido da lealdade é
uma parte fundamental da gestdo de Brand Equity, assim como os chamados
Elementos Emocionais e Racionais, onde associacdes e valores emocionais e
experiéncias emocionais positivas corroboram para a efetiva construcdo do

valor.

Por sua vez, embora os autores compartiihem semelhangas em suas
abordagens em termos de conceituagdo, cabe também a observagdo sobre

as diferencas de énfases e na forma como abordam alguns elementos. Nesse



25

sentido, pode-se destacar a énfase na Experiéncia do Consumidor, no modelo
proposto por Yoo, Donthu e Lee (2000). Esse elemento aborda uma énfase
significativa na experiéncia do consumidor como parte fundamental da
construgdo do Brand Equity. Essa abordagem destaca a importancia das
experiéncias emocionais positivas que os consumidores tém com a marca,
reconhecendo que essas experiéncias tém um impacto direto nas atitudes e

preferéncias da marca.

Ja no item que refere ao Envolvimento Emocional, a énfase em Aaker
(2002) aponta para forte envolvimento emocional do consumidor com a marca, e
o destaque para a importancia de construir associacdes emocionais fortes que
vao além de caracteristicas funcionais do produto. Elementos como
personalidade de marca e valores emocionais sdo centrais nesta abordagem.
Logo, o modelo de Yoo Donthu e Lee (2000), na énfase de Integracdo de
dimensdes racionais e emocionais, 0s pesquisadores reconhecem a importancia
desses elementos na construgdo do Brand Equity, mas em sua abordagem
integram essas dimensdes de uma maneira holistica, ou seja, de modo que
podemos aqui chamar de ‘global. Ambos os autores enfatizam que as
experiéncias emocionais e racionais devem ser integradas para formar uma

impressao completa da marca na mente do consumidor.

Yoo, Donthu e Lee (2000) abordam a construgédo do brand equity em um
contexto global e consideram as influéncias culturais nas percepgdes de marca.
Eles reconhecem a importancia de compreender as diferentes nuances culturais
ao construir brand equity em escala global e exploram a influéncia do ‘boca a
boca’ e do compartihamento de experiéncias entre os consumidores na
construgao do brand equity. Essas diferencas refletem abordagens ligeiramente
distintas em termos de énfases e nuances tedricas na construcédo do brand

equity.

Aliando-se a essas definicbes estdo as respostas diferentes do
consumidor propostas por Yoo, Donthu e Lee (2000), ao referirem-se a marca

local e produtos que denomina “sem marca”, mesmo que seus atributos e
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estimulos sejam os mesmos. Ou seja, em vistas de conceituagdes, de um lado
encontra-se um processo que parte das marcas e suas caracteristicas de
diferenciacao para a resposta do consumidor. Por outro lado, a conceituagdes
partem da resposta do consumidor, seja ela em efeitos de conceituagdo ou
resposta diferente em direcdo a aceitacdo das marcas.

Em ambos os conceitos os processos de diferenciacdo das marcas estao
presentes; o que os diferencia é de quem parte o processo de tomada de decisao
ou os elementos utilizados para medir tais atributos. Logo, apesar do ponto de
partida proposto e dos elementos utilizados para tal medicao de valor, o processo
decisorio se dara a partir do posicionamento que determinada marca exerce,
tornando-se, dessa forma, um processo bidirecional, apesar de pontos de partida
e énfases diferentes. Nado ha uma conceituacio definitiva ou absoluta em relagao
ao processo de construcio do valor de marca, embora existam amplas vertentes

que norteiam a sua compreensao.

Essas diferengas e concordancias estabelecidas nos preceitos tedricos
refletem as nuances nas abordagens para compreender e desenvolver o valor
das marcas. Ambos o0s modelos sido importantes e frequentemente
complementares, e muitas empresas adotam elementos de ambos para
aprimorar suas estratégias de gestdo de marca. No caso desta dissertagao,
utilizaremos como premissa metodoldgica a apropriagao do arcaboucgo teérico
estabelecido por Aaker (2002), por entender que a perspectiva de longo prazo
na construgdo do Brand Equity, tendo a identidade da marca como elemento
central que perdura ao longo do tempo, seja a mais adequada para avaliar

processo de construcido do valor da marca Fruki bebidas.

2.4 Posicionamento: a dimensao primordial do valor de marca

O conceito de marca esta associado ao posicionamento de uma marca
desde os primordios dos anos 1980. O posicionamento da marca pode ser
entendido como a ‘batalha’ pela mente do consumidor. Para criar um valor de
marca forte é preciso ter um posicionamento claro e coerente, bem como um

conjunto auténtico de diferenciacdo que apoie esse posicionamento. (Kotler,



27

2017). Healey (2009), ao inferir sobre o significado do termo posicionamento,
aponta que seu uso se deu pela primeira vez por Al Ries e Jack Trout, na mesma
época; para eles posicionamento € o que define, representa e estabelece
comparagao na mente do consumidor de uma determinada marca com relagéo
a outras marcas concorrentes (Healey 2009). Porém, outros estudos apontam a
definigdo do conceito bem antes, na década de 1956, através do artigo publicado
no Journal of Marketing, no artigo intitulado de Marketing Product Differentiation
and Market Segmentation as Alternative Marketing Strategies (Diferenciagéo de
produtos e segmentacdo de mercado como estratégias alternativas de
marketing, tradugao nossa), de Wendell R. Smith. (Smith, 1956).

Para Smith (1956), ao comparar a diferenciagdo de produtos e a
segmentacdo de mercado, aponta que a segmentagdo € baseada no
desenvolvimento do lado da demanda do mercado e representa um ajuste
racional e mais preciso do esforgo de produto e marketing, as necessidades do

consumidor ou usuario. (Smith, 1956, tradu¢do nossa).

Para Gioia (2013), a mente do consumidor pode ser comparada a um local
em que estao delimitadas “posi¢cdes”, como em um podio de Férmula 1. Cada
categoria de produto teria seu proprio “podio”. Cada degrau desses pddios
significa uma posi¢ao imaginaria em termos de conceito de marca. O numero de
tais degraus é limitado, ja que a mente nao guarda informagao inutil. Partindo
dessa analogia, pode-se concluir que é muito dificil uma marca nova obter lugar
na mente dos consumidores, a n&o ser que utilize algumas técnicas em seu

conjunto de posicionamento.
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3 AS MARCAS DE REFRIGERANTE NO TERRITORIO BRASILEIRO

O capitulo 3 "As Marcas de Refrigerante no Territério Brasileiro" explora
a evolucdo das principais marcas de refrigerantes no Brasil, com foco na
interacdo dessas marcas com o territério nacional e regional. A relagao entre
empresas transnacionais e aquelas estabelecidas regionalmente sera analisada,
destacando como elas moldam o mercado de refrigerantes no pais, com uma
atencao especial ao Rio Grande do Sul. A analise comegara com a discussao
sobre as marcas e sua relacdo com o territério, abordando como empresas
transnacionais e locais estabelecem sua presenca e atuacao no Brasil,
considerando as diferengcas nas estratégias de operagdo, marketing e
distribuicdo. Esse confronto entre empresas globais e regionais sera importante
para entender o impacto dessas marcas na economia local e a forma como elas

influenciam o consumo e a cultura, tanto nacional quanto regional.

O capitulo também analisa o segmento de bebidas no Brasil, com um
enfoque especifico no estado do Rio Grande do Sul, onde as caracteristicas
culturais e econdmicas desempenham um papel importante no mercado de
refrigerantes. A segao destacara as principais tendéncias e o comportamento de
consumo no estado, evidenciando o crescimento do mercado e a competicdo
entre marcas nacionais e internacionais, além de apresentar a evolugao do setor
de bebidas no Brasil como um todo. Em seguida, sera abordada a histéria das
primeiras marcas de refrigerantes no Brasil, destacando como elas surgiram, se
popularizaram e se adaptaram aos gostos e preferéncias dos consumidores
locais. Essas marcas tiveram um papel fundamental na formagdo de uma
identidade do consumo de refrigerantes no pais e foram responsaveis por

impulsionar o desenvolvimento do setor.

A ascensao da Coca-Cola é outro ponto central do capitulo, com uma
analise detalhada de sua chegada ao Brasil e sua trajetéria até se tornar uma
das marcas mais icOnicas e reconhecidas mundialmente. Sera discutido o papel
da Coca-Cola no mercado brasileiro, incluindo as estratégias de marketing, as
adaptacgdes culturais e as inovagdes no portfolio de produtos, que permitiram a
marca consolidar sua posicdo de lideranga. Por ultimo, o capitulo se debruca

sobre a Fruki Bebidas, uma marca regional do Rio Grande do Sul, que conseguiu
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se destacar em um mercado dominado por grandes players globais. A historia
da Fruki sera apresentada, analisando sua relacdo com os consumidores locais
e as estratégias que a tornaram um simbolo regional, refletindo o orgulho e a
identidade do Rio Grande do Sul. A marca soube se adaptar as particularidades
do mercado gaucho, crescendo dentro desse contexto e conquistando um

espaco significativo no setor de bebidas.

Dessa forma, o capitulo proporciona uma analise abrangente da histéria
e da dinamica do mercado de refrigerantes no Brasil, considerando tanto as
marcas globais como a Coca-Cola, quanto as marcas regionais, como a Fruki, e
a maneira como elas se relacionam com o territorio brasileiro, especialmente no
Rio Grande do Sul.

3.1 As marcas e a relagao com o territério: empresas transnacionais e
empresas regionalmente estabelecidas

Compreender o0s processos de gestdo do valor das marcas,
especialmente o que se refere as suas caracteristicas de diferenciacdo € o
principio do entendimento conceitual. Todavia, ha outros fatores que permeiam
esse processo que € a relagdo com o lugar, 0 modo como as empresas se
estabelecem nos territérios e desempenham suas escalas de atuagao, sejam
elas regionalmente estabelecidas ou com sede em outros paises, que podem ser
denominadas de empresas transnacionais ou globais. O transnacionalismo na
economia mundial existe ha alguns séculos e teve sua origem na Europa
Ocidental. Em muitos casos estava atrelado ao poder politico para a expansao

colonial de impérios. (Silva, 2013, p. 162).

Logo, para compreender a relagédo da atuagao das empresas e suas
estratégias, faz-se necessario entender os conceitos de territério e de regiao.
Para Milton Santos (2005), o territorio sdo formas, mas o territorio usado s&o
objetos e agdes, sinbnimo de espagco humano, espaco habitado. (Santos, 2005,
p.6). Ainda, se percebe o territdério construido como um espacgo de relagdes

sociais, onde ha o sentimento de pertencimento dos atores locais a identidade
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construida, e associada ao espacgo de acéo coletiva e de apropriagdo, onde séo

criados lagos de solidariedade entre esses atores. (Brunet, 1990).

Analisando a amplitude do conceito e suas varias formas de
compreensao, também podemos ver sob a 6tica do espaco, que se relaciona ao
patrimdnio natural existente numa regido. Por outro lado, no conceito de territorio
se incorporaria a apropriacdo do espaco pela agao social de diferentes atores.
Em outras palavras, o conceito de territério incorpora o jogo de poder entre os
atores que atuam num espacgo. Como resultado, se define uma identidade
relacionada a limites geograficos, ou ao espaco determinado. O territério surge,
portanto, como resultado de uma acao social que, de forma concreta e abstrata,
se apropria de um espaco, por isso denominado um processo de construcao
social. (Raffestin, 1993).

Todavia, o conceito de territério foi inicialmente tratado nas ciéncias
naturais, onde estabeleceu a relagao entre o dominio de espécies animais ou
vegetais com uma determinada area fisica. Posteriormente foi incorporado pela
geografia, que relaciona espacgo, recursos naturais, sociedade e poder. Em
seguida, diversas outras disciplinas passaram a incorporar o debate, entre elas
a sociologia, a antropologia, a economia e a ciéncia politica. (Flores, 2006).
Santos (2005) complementa ao dizer que mesmo nos lugares onde os vetores
da mundializagdo s&o mais operantes e eficazes, o territorio habitado cria novas
sinergias e acaba por impor, ao mundo, uma revanche (Santos, 2005, p.6). Sob
esse aspecto, o autor discorre sobre o que denomina do “retorno do territério”,
ainda que nada seja como antes (primérdios da histéria). Para Santos (2005), ha
novos recortes no territorio, que vao além da velha categorizacéo de regido. Para
ele, isso é o resultado de uma nova construgdo do espago, de um novo
funcionamento do territério, através daquilo que denomina horizontalidades e
verticalidades, nas quais abordaremos de forma mais aprofundada nos capitulos

seguintes.

O conceito de Regiao, por sua vez, também é permeado de complexidade,
tendo diversos sentidos atrelados ao seu significado. Lencioni (1996), analisa o
conceito de regido através da evolugéo da ciéncia geografica e de determinados
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elementos condicionantes de sua evolugdo. O termo regido é tradicional do
estudo da geografia e esta ligado a nogdo fundamental de diferenciacédo de
areas, a aceitacao da ideia de que a superficie da Terra é constituida por areas
diferentes entre si. Os gedgrafos, entretanto, também n&o tém unanimidade

quanto ao uso do termo, dando énfase, assim, a sua complexidade.

Corréa (2003) vincula ambos os conceitos a partir do entendimento da
diferenciacdo de lugares resultantes das relagdes entre homem/homem e

homem/meio:

o termo regido ndo apenas faz parte do linguajar do homem comum, como
também é dos mais tradicionais em geografia. Tanto num como noutro caso, o
conceito de regido esta ligado a nogado fundamental de diferenciagdo de area,
quer dizer, a aceitagdo da ideia de que a superficie da Terra é constituida por
areas diferentes entre si. A utilizagdo do termo entre os gedgrafos, no entanto,
nao se faz de modo harménico: ele é muito complexo. Queremos dizer que ha
diferentes conceituagdes de regido. Cada uma delas tem um significado proprio
e se insere dentro de uma das correntes do pensamento geogréfico. Isto quer
dizer que, quando falamos em regido, implicitamente, mas de preferéncia de
modo explicito, estamos nos remetendo a uma das correntes ja identificadas
anteriormente. (Corréa, 2003, p 22).

Entre os anos de 1880 até 1920, o desenvolvimento esteve conectado ao
progresso e ao crescimento industrial. Ja a partir de 1945, o desenvolvimento
passou a ser associado ao avango econdmico de um pais.

Santos (2000), relaciona este processo a chamada globalizagdo, onde o
desenvolvimento econdmico exercia exclusividade para determinar o
crescimento de uma regido. Por isso, cabe ressaltar a importancia de analisar
crescimento sob outras Ooticas, de forma heterogénea e nao de forma

homogénea, como forma de promover desenvolvimento regional.

Assim, para promover o desenvolvimento regional no contexto da realidade atual
é preciso estar atento a dimensdo horizontal do processo, conhecer em
profundidade a regido em questao, identificar suas potencialidades e construir
instrumentos de coesdo social em torno de propédsitos comuns a populagéo
envolvida. Além disso, é preciso criar formas de representagcao da vontade da
maioria, identificada a partir da participagdo de todos, para permitir que uma
nova forma de gestao do territério possa ser gestada. Mas, acima de tudo, &
preciso instalar governos comprometidos, ndo com a dimensdo vertical do
processo, expressa no famigerado “leildo do territério”, cuja manifestagdo mais
conhecida no pais é a chamada “guerra fiscal”, e sim com a dimenséao horizontal
do processo, com o olhar voltado para dentro do territorio, identificando e
fomentando as reais potencialidades do mesmo. (Etges; Degrandi, 2013, p.93).

O significado de regido hoje € uma questdo em aberto, podendo estar

relacionada com um processo de diferenciagdo e segmentagao ou representar
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uma nova maneira de agrupar para além das fronteiras nacionais e
transnacionais, pois, na mundializagdo, as escalas nao estado rigidamente
delimitadas, assim como as fronteiras ndo estado claramente configuradas. E
pensar sobre desenvolvimento regional, nesse sentido, € necessario levar em
conta os espacos heterogéneos, pensando além do poder do capital, trazendo
ao debate a necessidade de refletir sobre 0 espacgo a partir de diferentes agentes
que lhes constituem e que lhe atribuem significado, pois, “as regides nao sao

homogéneas as entre si” (Benko, 1999, p. 93).

Para Limonad (2004) a regido constréi-se a partir da agéo de distintos
agentes em multiplas escalas articuladas que de certa forma encontram um
rebatimento em praticas e processos socioespaciais historica e geograficamente
localizados. A regido € uma constru¢do social que atende interesses politicos
precisos, sendo ela regido natural ou funcional. E o que podemos denominar
aqui como o “acontecer simultaneo” proposto por Milton Santos (2005), que s6 é
possivel gracas aos milagres da ciéncia e as novas solidariedades, que
emergem a possibilidade de um acontecer solidario, malgrado todas as formas
de diferenga, entre pessoas e entre lugares. Sob este viés discutiremos os

processos de apropriacao das marcas, globais, locais, nacionais e regionais.

Logo, em uma visdo semidtica, Tiago (2011) aponta os estudos de
Semprini (1995), através da pesquisa internacional “Global Brand Survey” que
as marcas locais sao apontadas por serem qualificadas como marcas fortes em
seus mercados localmente estabelecidos e podem ser percebidas como parte
da cultura local. A combinagdo de alguns elementos, como a capacidade de
resposta as necessidades e interesses locais, a nostalgia, as vantagens
operacionais e de logistica, os fortes lagos estabelecidos na comunidade e a
identidade cultural constroem a base de identificagdo das marcas locais. As
empresas locais, por sua vez, sdo menores em relacdo ao tamanho do
estabelecimento, capital investido e quantidade de m&o-de-obra envolvida e sua
abrangéncia territorial do consumo € local, podendo estar restrita, em alguns

casos, a alguns bairros de uma cidade (Grimm, 2005).
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Sua produgéo é dependente de um consumo cuja feigdo ndo moldam
de maneira tao intensa as grandes empresas. Suas relagbes com o
lugar sdo, pois, mais intensas. Essas empresas dependem das
caracteristicas locais e € no lugar onde estdo instaladas que se
encontra o seu centro de decisdo. (Grimm, 2005, p.2).

Sob este dngulo, mostra-se que a relagado com o lugar é de forma intensa,
porém, a producdo € dependente de um consumo que nido molda com
intensidade as grandes empresas. Contudo, ao analisar o processo de
construgdo de valor de uma marca, devemos entender antecipadamente a forma
que as empresas que as detém, se movem. Dito isso, analisar suas
caracteristicas em determinados territérios e a sua forma de atuacdo sao
determinantes para compreender os processos decisorios estratégicos, bem

como as regionalidades envolvidas nessa trama.

Por sua vez, entender ambos os conceitos se faz necessario. O conceito
de marca local pode ser entendido como aquelas que se caracterizam por
estarem localizadas em determinado mercado geografico. (Bronnenberg et al,
2009).

As marcas regionais, segundo Bronnenberg et al (2009), pesquisadores
da Stanford University, se caracterizam por possuirem distribuicdo em algumas
regides, ndo abrangendo todo o territorio nacional. Outra definigdo sustenta que
as marcas regionais sdo dotadas de atributos tipicos de um determinado pais ou
regido, sendo reconhecidos em diversas regides geograficas por caracteristicas

especificas (Lewis; Stubbs, 1999).

A American Marketing Association também distingue uma marca nacional
de uma marca regional e de uma marca local. O primeiro refere-se a marcas que
tém distribuicdo em multiplas areas geograficas, mas nao tém distribuicao
nacional. Este ultimo refere-se a uma marca cuja distribui¢cao se limita a um unico

mercado.
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Uma marca nacional € uma marca que é comercializada em todo um
mercado nacional. Contrasta com a marca regional e marca local.
Geralmente € anunciado e geralmente é propriedade de um fabricante,
embora nenhum dos dois seja necessario para a definicdo porque as
marcas do Kmart, por exemplo, s&o obviamente nacionais e até
internacionais. (Bennett, 1995, tradugéo nossa).

Ja as marcas regionais referem-se a um mercado especifico ou grupo de
mercados pertencentes a uma regido dentro do pais (Johonson; Bruwer, 2007;
Lewis e Stubbs, 1999) que possui proximidade, perspectiva econbémica e

proximidade sociocultural (Stottinger; Penz, 2011, tradugao nossa).

No entanto, ainda em termos de conceituagao e suas caracteristicas, a
literatura expde que padrdes geograficos sugerem que o desempenho nacional
nao € representativo do desempenho local de uma marca. Tal observacao
levanta a questdo fundamental de qual seria a relevadncia de uma marca
nacional. Uma marca nacional, por sua vez, € uma marca que € comercializada
em todo um mercado nacional. Contrasta com a marca regional e marca local.
Geralmente é propriedade de um fabricante, embora nenhum dos dois seja
necessario. (Bronnenberg; Dhar; Dube, 2007, tradugdo nossa).

Ja os produtos provenientes de marcas regionais caracterizam-se
especialmente por serem produzidos e distribuidos em determinadas regides
sem abrangéncia nacional ou internacional (Bronnenberg; Dhar; Dube, 2007). A
marca Fruki bebidas, por sua vez, se encaixa nesta perspectiva por possuir
distribuicdo regional. Ainda, podemos referir a marca Fruki como “marca forte”,
por ter impacto significativo nos resultados e no desempenho empresarial
(Aaker, 2002), entendendo que a empresa centenaria nasce no territério e esta
presente na Regido Sul do pais, como lider no segmento de bebidas no Estado
do Rio Grande do Sul. Por sua vez, Grimm (2005) discorre que empresas de

determinados perfis coexistem no territorio:

(...) podemos verificar, ao longo do tempo, variadas formas de
coexisténcia entre empresas e os conteudos do espacgo geografico e,
também, a cada momento histérico determinado, a coexisténcia entre
empresas que apresentam diferentes possibilidades de uso do
territério brasileiro. (Grimm, 2005, p.2)
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Essas coexisténcias e suas diferentes possibilidades de uso no territorio
brasileiro podem ser compreendidas dentro de uma trama de multiplas
caracteristicas e significados. Em relagdo as caracteristicas das marcas
regionais, por exemplo, pesquisadores apontam que consumidores relacionam
alguns atributos desejados de qualidade com marcas e produtos pertencentes a
determinadas regides, por sua vez, transformando tais marcas em fatores de

influéncia no processo de decisao de compra. (Lewis; Stubbs, 1999).

Considerando que a relagao entre atributos tipicos regionais e beneficios
desejados pelo consumidor influencia a percepg¢ao de valor, ha necessidade de

se conhecer a estrutura de valor das marcas regionais (Pimenta et al, 2011).

Pode-se também compreender tais caracteristicas e significados ao
analisar o contexto das marcas regionais através das abordagens diferentes, ora
investindo nos elementos tradicionais de determinadas regides; centrar a marca
nas caracteristicas exclusivas do produto ou assumir a postura de conflito ou até
mesmo ruptura com o conceito de produtos globais e a propria globalizagéo,
entendendo que determinada opcéao de produto ofertado faz sentido apenas para
conjuntos limitados de pessoas ou geograficamente, apostando nos fatores

regionais (Tiago, 2011).

Todavia, ao analisar os termos no sentido de conceituagao, percebe-se
as diferencas e também complementaridades. No caso deste estudo, o conceito
de marca regional € o que mais se adapta ao contexto e a compreensao das
relagbes que as marcas estabelecem com o lugar e a intensidade dessas
relagdes estabelece o fio condutor deste estudo, especialmente ao analisar a
marca de uma empresa familiar centenaria, que nasce no territorio e estabelece

a sua atuagdo em abrangéncia regionalizada.

Outros requisitos importantes ao analisar a relagao estabelecida com o
lugar € discorrer sobre o modelo de gestdo. No caso da empresa Fruki Bebidas
a forma de gerir é de sucessao familiar, estando, por sua vez, em sua quarta

geracgao. A empresa Fruki, na qual ampliaremos a discussao mais adiante, € uma
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marca da regido Sul do Brasil, com distribui¢do no Estado do Rio Grande do Sul
e no Estado de Santa Catarina e compete com empresas denominadas globais

ou transnacionais, como a Coca-Cola Company.

E essas empresas denominadas globais, por sua vez, em se tratando de

seu modelo de atuagéao, possui algumas defini¢des.

Entendemos por empresas globais aquelas que possuem o dominio da
circulagdo, ndo s6 dos produtos, como das finangas, dos
investimentos, da propaganda. Por isso, elas sdo capazes de moldar e
até mesmo criar um consumo ou uma vocagao de consumo que possa
garantir o aproveitamento maximo da sua produgao. Esse consumo
(material ou imaterial, segundo a empresa) € possivel numa
abrangéncia local, nacional e inclusive internacional. Seu centro de
decisdo pode estar distante em outra cidade, outro Estado da
federacao ou até em outro pais.(Grimm, 2005, p.2).

Castells (2005) vai chamar essas empresas de “multinacionais” cujas
caracteristicas de atuacdo se dao em redes internas descentralizadas ou
organizadas em unidades semi-autbnomas, segundo os paises, os mercados,
os métodos e os produtos. Para o autor, cada uma dessas unidades se liga a
outras unidades semi-autbnomas de outras multinacionais nas formas de
aliancas estratégicas ad hoc. E cada uma dessas aliangas, ou as denominadas
redes, estabelece um ndé de redes secundarias de pequenas e médias

empresas.

Essas ‘redes de redes’ de produgéo tem uma geografia transnacional, que
nao é indiferenciada: cada fungdo produtiva encontra local proprio (em termos
de recurso, custo, qualidade e acesso ao mercado) e ou se liga a uma nova

empresa da rede que esteja em lugar apropriado.

3.2 O segmento de bebidas no Brasil e no Rio Grande do Sul

A producdo do refrigerante no Brasil envolve uma extensa cadeia de

producao e de servigos, gerando até 2 milhdes de postos de trabalho diretos e

indiretos. Antes mesmo de chegar a fabrica para envase e distribuicdo, muitos
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profissionais estdo envolvidos nesse trabalho que tem o refrigerante como
resultado final (Abir, 2020).

Segundo dados da Associagao dos Fabricantes de Refrigerantes do Brasil
- AFEBRAS, a origem do refrigerante remonta a Paris, no ano de 1676, quando
farmacéuticos e alquimistas exploravam curiosamente as propriedades
medicinais e a quimica das substancias. Nessa época, porém, a mistura de agua
com gas carbdnico ainda ndo havia sido descoberta (Afebras, 2023). Os
refrigerantes, segundo Rosa, Cosenza e Ledo (2016), sdo bebidas
industrializadas, nao-alcodlicas, carbonatadas e com adicdo de aromas que sao
produzidos a partir da mistura da agua com concentrados de aromas com agucar
ou adogante, e os sabores mais populares sdo cola, guarana, laranja, limao, uva,
framboesa e canela, sendo considerados de baixo valor agregado e ndo sao
itens de primeira necessidade.

Ja a Associagao Brasileira da Industria de Refrigerantes e de bebidas nao
alcodlicas - ABIR, aponta que o refrigerante, em sua caracteristica original como
se conhece hoje, nasceu no ano de 1772, quando o quimico inglés Joseph Pristly
impregnou agua com gas carbdnico, tendo, dessa forma, o primeiro registro da
evidéncia do refrigerante no mundo, quase cem anos depois das primeiras

descobertas na Europa. (Abir, 2023).

No Brasil, os registros da ABIR apontam que foi em 1912 o inicio da
producao da Soda Limonada Antarctica, cinco anos apds a empresa Brahma
renovar a marca Excelsior para refrigerantes, adquirida através de uma fuséo

com a empresa Teutdnia, no ano de 1907.

Porém, a industria brasileira de refrigerantes teve como determinante
basico para seu sucesso a década de 90, com a implantacdo do Plano Real em
1994, onde o programa de estabilizagcdo da economia permitiu um aumento da
capacidade de compra do publico em geral, e como o refrigerante € um bem
supérfluo ndo tido como essencial, suas vendas dependiam do poder aquisitivo

da populagéao. (Oliveira e Campos, 2004).
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Grafico 1 - Evolugao do consumo de refrigerantes de 1990 a 2004
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Fonte: Lopes Filhos & Assoclados.

Fonte: Rosa, Consenza e Leéo (2006).

Os dados do setor no periodo apontam a evolugdo no consumo de
refrigerante no Brasil a partir do ano de 1994 com uma crescente que se

estabiliza em 2003, voltando a crescer novamente no ano de 2004.

E para além das questdes econbmicas e historicas do periodo, ressalta-
se que depois dos Estados Unidos e do México, o Brasil € o maior mercado de
refrigerantes do mundo, totalizando vendas de aproximadamente 123 milhdes

de hectolitros, em 2004, equivalentes a R$14,2 bilhdes.

Todavia, o consumo per capita nacional € da ordem de 69 litros por
habitante, numero modesto quando comparado com Estados Unidos, México,
Republica Checa, Noruega e Australia. O Brasil esta posicionado em 28° lugar,
atras de paises como Bahrain, Kuwait, Emirados Arabes Unidos, Honduras,
Uruguai, Eslovaquia, Qatar e Hungria.

Em se tratando da producdo e consumo de refrigerantes tanto em
mercados em escala global e quanto regional, as empresas regionais estédo
inseridas neste contexto competitivo, sendo permeadas pelo atravessamento
das estratégias de empresas globais atuando em escala local e disputando
regionalmente, através da construgdo simbdlica de suas marcas, que inicia na
criacdo e avanga no gerenciamento de suas marcas junto ao mercado, buscando

posicionamento e diferenciagao.
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No mercado de refrigerantes podem-se distinguir dois segmentos, com
barreiras de mobilidades entre eles e diferentes condutas competitivas. Apesar
de existir competicao entre os dois, ela é mais intensa, contudo, dentro de cada
segmento. O primeiro é formado pelas grandes empresas desse mercado, que
atuam em ambito nacional e internacional, tais como a Coca-Cola e a
Companhia de Bebidas das Américas (AmBev). Produtoras em larga escala,
tém forte esquema de distribuicao e de propaganda, reforcando o processo de
diferenciacdo para tentar alcancar margens melhores. Seus produtos s&o
voltados, principalmente, para o publico de maior renda, o qual apresenta mais
fidelidade a marca. Juntas, as duas companhias detinham, em 2004, 68% do
mercado: a AmBev possuia 17% e a Coca-Cola participava com 51%. A marca
Coca-Cola é comercializada por empresas engarrafadoras distintas,
localizadas em diferentes regides do pais. A AmBev, desde 1997, firmou
contrato com a PepsiCo para a produgao e distribuicdo de produtos Pepsi em
todo o territério nacional. (Rosa, Cosenza e Leéo, 2006, p.118).

Entre os segmentos e suas barreiras de mobilidade e diferentes condutas
competitivas voltados para o publico de maior renda, das empresas atuantes em
ambito internacional e nacional, destaca-se o forte apelo em propaganda e
marketing, como fator determinante de diferenciagédo em busca de angariar fatias
maiores do mercado e associagbes com engarrafadoras espalhadas por
diversas regides do pais, facilitando, por sua vez, de forma vertical, permanecer

nesses mercados.

Os autores também referem que ha um segundo grupo de pequenas
empresas, porém em grande numero, onde sua atuagéo é basicamente regional
e que desde a década de 1990 vem conquistando uma participagao significativa
no mercado, atingindo 3 desse mercado, mas com pouco destaque individual.
“Essas pequenas empresas ganham competitividade através da oferta de precos
baixos e ofertando marcas de conhecimento popular. Esse grupo € denominado

de tubainas ou refrigerantes populares” (Rosa, Cosenza e Leao, 2006, p.118).

Em se tratando da producdo e consumo de refrigerantes, tanto em
mercados em escala global quanto em escala regional, as empresas regionais
estdo inseridas neste contexto competitivo, sendo permeadas pelo
atravessamento das estratégias de empresas globais atuando em escala local e
disputando regionalmente, através da construgao simbdlica de suas marcas, que
inicia na criagao e avanga no gerenciamento de suas marcas junto ao mercado,
buscando posicionamento e diferenciagdo. Troiano (2016), diz que as marcas
globais continuardo avangando, embora o que denomina como marcas

domeésticas, tenham valor suficiente para serem preservadas.
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Todavia, o autor afirma que marcas globais continuardo dividindo o
espago com as marcas domeésticas, em maior ou menor propor¢cdo. Para um
entendimento conceitual, Troiano (2016) propde que ha fortes razdes para que
as marcas globais continuem avangando, como também ha fortes razbes para a
preservacao de marcas domeésticas. Ao referir mercados em que o processo de
globalizagdo de marcas parece inexoravel, mas tém na mira marcas locais de
alto prestigio e reputagdo, as duas diregbes analisadas em forma isolada —
‘movimento globalizante ou manutengcdo das marcas locais — é ingénua e

precipitada”. (Troiano, 2016, p.111).

Além da construgcdo da narrativa contemporanea da globalizagao, cabe
conceituar a industria global, que ndo € inerente a esse processo. Porter (1986)
exemplifica que a chamada industria global, devido sua posigdo, consegue
alcancgar posigdes estratégicas nos importantes mercados, tanto nacionais
quanto geograficos. Assim, os mercados de mercadoria e de servigos estdo se
tornando globalizados. Contudo, verdadeiras unidades comerciais n&o sédo
paises, sdo empresas e redes de empresas, nao significando, por sua vez, que
todas as empresas atuem em escala mundial. Mas quer dizer que a meta
estratégica das empresas, grandes ou pequenas, € comercializar onde for
possivel, tanto diretamente como através de suas conexdes com redes que

operam no mercado mundial. (Castells, 2005).

Ja o atual panorama da industria avancga e estabelece novos patamares.
Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2020),
em relacdo a produgdo e vendas dos produtos e/ou servigos industriais, a
fabricacao de refrigerantes e bebidas nado alcodlicas, a receita liquida de vendas
no referido ano foi de R$31. 448, 524 e valor de producdo R$ 41.811, 888. Além
da expressividade dos numeros, o setor possui ampla difusdo regional,

fortalecendo a producdo local racionalizada, pois o produto € composto

integralmente por agua.

Ainda, ha reducédo dos custos logisticos em relagdo a esses contextos, o

que causa o favorecimento na economia de escala por meio da concentracéo de
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produgado. Devido a tais caracteristicas, o setor passa a adquirir ubiquidade, o
que torna dindmico o processo nas regides pouco industrializadas e a cadeia
produtiva envolvida, desde distribuicdo, armazenagem, comercializagao,
insumos para a producdo e, por fim, as embalagens. (Cervieri Junior, et al.,
2014).

Figura 4: Composigao do setor de bebidas, no segmento refrigerantes e outras
bebidas ndo alcodlicas, segundo valor das vendas e volume produzido — Brasil,
acumulado 2005-2011 (em %)

Segmento Participacio
Na classe No setor
Valor Volume Valor Volume
Refrigerantes e outras 100,0 100,0 45,7 46,5
bebidas nio alcodlicas
Refrigerantes 73,1 96,9 334 451
Preparagdes em xarope 239 04 10,9 0,2

para elaboragdo de

bebidas, para fins

industriais

Bebidas ndo alcodlicas 1,5 1.8 0,7 0,8
de outros tipos, exceto

guarand natural, sucos ou

refrescos de frutas

Bebidas isotonicas 1,0 0,6 0,5 0,3
Aguas minerais ou 0,3 0,3 0,1 0,1
aguas gaseificadas

com adogantes ou

aromatizantes

Bebidas energéticas 0,1 0,1 0,1 0,0
Preparagdes em xarope 0,1 0,0 0,0 0,0
para elaboragdo de

bebidas, exceto para fins

industriais

FONTE: IBGE- PIA-Produto. (Cervieri Junior, et al., 2014).

De acordo com os dados elencados, em especial os relacionados a
refrigerantes, nota-se a presenga de valor agregado baixo no segmento, visto
que a participagao no valor das vendas € inferior a participagdo na quantidade
produzida. Mas cabe ressaltar que 0s insumos, no caso, 0S Xaropes
concentrados e destinados a industria do refrigerante, que representam 23,9%
do valor das vendas e 0,4% de volume produzido, evidenciando alto valor

agregado.
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Ainda sobre o panorama do setor de bebidas no Brasil, conforme propde
Cervieri Junior et al (2014), em relagdo ao processo produtivo do setor de
refrigerantes, as estruturas de mercado da industria mostram-se fortemente
concentradas e caracterizam-se pela presenca de empresas e marcas lideres.
Em relagdo ao padrdo de concorréncia, destacam-se como variaveis
estratégicas macigos investimentos em marketing e controle de canais de
distribuicdo. Ja sobre os dados do mercado de bebidas, o levantamento
apresenta que o setor deve seu peso econbmico a atuagdo das grandes
empresas, que se dedicam a produgcdo em larga escala de semicommodities
competindo via marca e aumentando as margens de lucro por meio de ganhos.
Contudo, hd um crescente segmento em que predominam 95 empresas
pequenas e medias que enfatizam a diferenciagdo como forma de competicao,
oferecendo produtos premium destinados ao publico da classe de consumo.

Destarte, tracando um paralelo entre os estudos realizados na década de
1990 e comparando-os com os dados atuais, percebe-se poucas diferengas em
relacdo aos modos de atuacdo, porém, cabe dizer que a intensificacao das
formas de producao e distribuicao e a personalizacao sao fatores determinante
para a consolidagao das estratégias, em especial, para o publico com maior

poder aquisitivo, ampliando as op¢des de produtos para esse nicho.

Atualmente, ainda sobre o consumo de refrigerantes,

o Brasil esta na terceira posi¢édo na lista dos maiores consumidores mundiais,
tanto de cervejas quanto de refrigerantes. O consumo brasileiro é inferior
apenas ao verificado nos Estados Unidos da América (EUA) e na China. Ainda
em em relagdo ao consumo de refrigerantes, o Brasil consome cerca de 85
litros/habitante/ano, o que o faz ocupar a 122 posigao do ranking mundial, em
cujas primeiras posigdes estdo os EUA (170 litros/habitante/ano), o México
(146 litros/habitante/ano) e o Chile (127 litros/habitante/ano), de acordo com
dados do Euromonitor. (Cervieri Junior, et al. 2014).

Os dados da Associacao Brasileira das Industrias de Refrigerantes e
Bebidas nao alcodlicas (ABIR), s6 reforgam esse argumento. Em 2021 foram
produzidos 33 bilhdes de litros de bebidas n&o alcodlicas, com consumo de
aproximadamente 154 litros/habitante/ano. No caso de refrigerantes, a industria

obteve incremento de +2,9%.
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Figura 5: Consumo per capita de bebidas nao alcodlicas no Brasil
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FONTE: ABIR (2021).

Figura 6: Volume de producao de bebidas nao alcodlicas no Brasil. ABIR
(2021)
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Os dados apontam para o crescimento da industria de refrigerantes, mas
ha um ponto em crescimento no Brasil no referido periodo, que é a agua mineral,
que de acordo com o volume de produgdo apontados, aparece logo atras do
refrigerante, fato que ndo pode ser desconsiderado. E apesar da
representatividade da industria e do segmento de refrigerantes no Brasil
apontados pelos principais 6rgaos do setor, cabe ressaltar a caréncia de dados
estatisticos e cientificos do segmento de uma forma mais ampla, em especial,

no estado do Rio Grande do Sul.
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Para tanto, os dados apresentados sobre o mercado de refrigerantes no
Brasil apresentam um cenario diversificado e dindmico, refletindo mudancgas nos
habitos de consumo, condicbes econdmicas e tendéncias de saude, o que pode
ser representado pelo crescimento do consumo e distribuicdo de agua mineral.
De acordo com dados recentes, o consumo de refrigerantes segue uma tradicéo
forte no Brasil. Cerca de 42,4% da populagcdo consumia refrigerantes
regularmente em 2021, um aumento significativo em relagcéo aos 32,7% de 2020
(Afrebras, 2020). Contudo, os estudos apontam que ha uma tendéncia de
reducdo no consumo geral de refrigerantes nos ultimos anos devido a crescente

conscientizagao sobre saude e bem-estar.

De acordo com dados do BNDES, a producédo de refrigerantes destaca-
se como o principal item do setor de bebidas no Brasil, ficando a producéo de
cervejas na segunda posicao, sendo também o setor responsavel por grande
volume de postos de trabalho, perdendo apenas para as importacdes que nao
apresentam numeros significativos devido a falta de insumos. (Cervieri Junior, et
al., 2014).

Considerado por responder a fragdo significativa da industria de
transformacgéo, e também caracterizar-se pelas variedades, os nimeros séao
considerados robustos, apesar de o setor ndo caracterizar trabalho intensivo,
é responsavel por promover dezenas de milhares de postos de trabalho, tanto
no Brasil quanto no mundo. (Cervieri Junior, et al., 2014).

O setor de refrigerantes tem grande impacto na economia brasileira, com
a producéo estimada para 2024 atingindo cerca de 30 bilhdes de litros (LAFIS,
2020). O mercado também aponta o continuo movimento de grandes marcas
transnacionais, como a Coca-Cola e Ambev, que lideram com marcas como

Guarana Antarctica, Fanta e Sprite (Afrebras, 2020).

O cenario também apresenta mudangas nos habitos de consumo. A crise
econbmica e as mudancas no poder de compra desde o ano de 2014
influenciaram esses habitos. Houve uma migracao para produtos mais baratos,
como concentrados em po. Entretanto, o apelo por produtos mais saudaveis tem

crescido, com consumidores preferindo bebidas com menos acucar e
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ingredientes naturais (Sintec, 2018). Tais dados mostram como o setor de
refrigerantes no Brasil estd em constante adaptagdo, buscando responder as
demandas econdmicas e os movimentos ocorridos nas ultimas décadas. Os
dados também apontam para uma migracdo de preferéncia para agua, agua

saborizada, entre outros.

E, apds analisar o cenario do setor brasileiro de bebidas nao alcodlicas,
compreenderemos um pouco mais sobre as empresas regionais dentro do
segmento: os desafios, 0os processos e as suas caracteristicas. Compreender
essas nuances € de extrema importancia para o estudo das marcas e a sua
relagdo com o desenvolvimento das regides, em especial, da regido do Vale do

Rio Pardo, objeto deste estudo.

3.3 De xarope de cinco centavos a gigante global: surgimento da Coca-
Cola Company

No ano de 1886, na cidade de Atlanta, Gedrgia, mais precisamente no dia
8 de maio, um farmacéutico local chamado Dr. John Stith Pemberton produziu
um xarope e levou sua invengdo em uma jarra pelas ruas até a Farmacia Jacobs,
onde foi degustado e considerado como “excelente”. Logo em seguida, o produto
foi colocado a venda por 5 centavos de dolar, em um copo, como uma bebida de
fonte de refrigerante. A férmula foi adicionada a agua carbonatada combinada
com o xarope produzido e na ocasiao, foi referida como “deliciosa e refrescante”.
(Site Coca-Cola Company, 2024, tradugdo nossa).

Com vistas a divulgagao, o sdécio e contador Frank M. Robinson pensou
que "os dois Cs ficariam bem na publicidade" (referindo-se as duas primeiras
letras do nome da marca), e com isso as escreveu com sua caligrafia
considerada “dnica”, tornando-se eternizada a marca em letra cursiva, conhecida
até hoje.

O primeiro anuncio da Coca-Cola em jornais apareceu no semanario The
Atlanta Journal, convidando cidadaos sedentos a experimentar "a nova e popular
bebida de fonte de refrigerante". Placas pintadas a mado com os dizeres

"Coca-Cola" apareciam nos toldos das lojas, com a sugestdo "Beba" adicionada
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para informar aos que passavam nas ruas que a nova bebida era refresco de
fonte de refrigerante. Durante o primeiro ano, as vendas tiveram uma média de
nove doses por dia. O Dr. Pemberton, por sua vez, ndo concebeu o potencial da
invengao que atravessaria as fronteiras mundiais e entdo gradualmente vendeu
partes do negdcio para varios parceiros e, pouco antes de sua morte, vendeu
sua parte na Coca-Cola para a empresa Asa G. Candler. Com grande
perspicacia para os negoécios, o Sr. Candler procedeu para comprar direitos
adicionais e adquirir controle total da operacgao. (Site Coca-Cola Company, 2024,

tradugéo nossa).

Figura 7. Fachada da Farmacia Jacobs e a primeira propaganda de Coca-Cola

Fonte: Site Coca-Cola Company

Com o passar dos anos, a marca foi se consolidando no gosto
popular. Porém, houve o desejo de proteger a marca Coca-Cola e um
projeto cooperativo entre a The Coca-Cola Company e seus
engarrafadores foi idealizado, tornando mais adiante o formato da garrafa
um icone mundial, com linhas caneladas de contorno da garrafa, tornando-
se mundialmente conhecida e um classico do design. No ano de 1899, dois
advogados de Chattanooga, Joseph Whitehead e Benjamin Thomas, viajaram a
Atlanta para negociar os direitos de engarrafar a bebida. A Coca-Cola cresceu

de uma média de nove bebidas por dia vendidas em 1886 para ser vendida em
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todos os estados dos EUA em 1900. Thomas e Whitehead queriam capitalizar a
popularidade da bebida engarrafando-a para ser consumida fora das quatro
paredes de uma fonte de refrigerante. O contrato assinado era geografico e a
The Coca-Cola Bottling Company comegou a franquear os direitos de engarrafar
a Coca-Cola em cidades por todos os Estados Unidos da América. Em 1920,
mais de 1.200 operagdes de engarrafamento da Coca-Cola foram estabelecidas
no pais. As vendas aumentaram e a popularidade levou dezenas de
concorrentes a tentar imitar a famosa marca registrada da Coca-Cola para

enganar o publico e fazé-lo comprar suas bebidas.

As garrafas da época eram simples de lados retos, geralmente marrons
ou transparentes. A Coca-Cola Company exigia que os engarrafadores
gravassem o famoso logo da Coca-Cola em cada garrafa. No entanto, marcas
concorrentes como Koka-Nola, Ma Coca-Co, Toka-Cola e até mesmo Koke
copiaram ou modificaram o logo. As garrafas concorrentes criaram confuséo
entre os consumidores. E embora a Coca-Cola Company tenha iniciado o litigio
contra as infragbes, os casos geralmente levavam anos e os engarrafadores
estavam constantemente pedindo mais prote¢do. (Site Coca-Cola Company,

2024, tradugao nossa).

Figura 8. As primeiras garrafas de Coca-Cola

In the Distinctive Bottle
est.1886

1899 — = 1900 1916

1957

Fonte: Site Coca-Cola Company, 2024.
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E para auxiliar os engarrafadores, em 1906, a The Coca-Cola Company
introduziu um rotulo em formato de diamante com uma marca registrada colorida
para se destacar dos infratores. Infelizmente, a Coca-Cola era frequentemente
vendida em barris de agua gelada, o que fazia com que os rotulos
descascassem.

Entretanto, o advogado principal da Coca-Cola fez um apelo para que a

comunidade de engarrafamento se unisse em torno de um tratado:

N&o estamos construindo a Coca-Cola sozinhos para hoje. Estamos
construindo a Coca-Cola para sempre, e € nossa esperanga que a
Coca-Cola continue sendo a bebida nacional até o fim dos tempos. Os
chefes de suas empresas estdo fazendo tudo ao seu alcance, com
despesas consideraveis, para criar uma garrafa que possamos adotar
e chamar de nossa propria filha, e quando essa garrafa for adotada,
peco a todos e a cada um dos membros desta convencdo que nao
considerem as despesas imediatas que estariam envolvidas na troca
de sua garrafa, mas que se lembrem disso, que ao criar essa garrafa,
as empresas-mae estdo criando um estabelecimento de seus proprios
direitos. Vocés estdo se consolidando e isso € uma questdo de
cooperagao”. (Site Coca-Cola Company, 2024, tradugdo nossa).

A garrafa de Coca-Cola recebeu muitos nomes ao longo dos anos. Um
dos apelidos mais interessantes € o da garrafa “hobbleskirt”. A hobbleskirt era
uma tendéncia da moda durante a década de 1910, onde a saia tinha um visual
afunilado e era tao estreita abaixo dos joelhos que “mancava” quem a usava. A
garrafa também era chamada de garrafa “Mae West” em homenagem a famosa
figura curvilinea da atriz. A primeira referéncia a garrafa como um “contorno”
ocorreu em uma revista francesa de 1925, a La Monde, que descreveu a garrafa
de Coca-Cola com um formato de contorno distinto. Para o publico em geral, o
formato é apenas “a garrafa de Coca-Cola”. (Site Coca-Cola Company,2024,
tradugao nossa).

Logo, a empresa com 138 anos de existéncia, concebida como uma mera
experiéncia de um farmacéutico local americano, tornou-se a gigante global mais
vendida em todo o mundo. Um levantamento realizado pela Kantar, o Brand
Footprint, mapeou as marcas mais escolhidas pelos brasileiros em 2021 e
mostrou que a Coca-Cola liderou o ranking nacional. O 10° levantamento da
companhia mostrou que a Coca-Cola foi escolhida 564 milhées de vezes no
Brasil.
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Figura 9. As marcas mais lembradas no Brasil em 2021

O cendrio econémico e a capacidade das marcas de aproveitarem o momento, via
crescimento de categorias (proteinas), indulgéncia (biscoitos, pdes e bolos) e marcas
consolidadas + acessiveis
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Fonte: Istoé Dinheiro. Baseado em Kantar, Brand Footprint, 2022.

O ranking leva em consideragédo o numero de vezes que uma marca €
escolhida no ponto de venda e o seu alcance — juntas, as métricas compdem o
chamado “Consumer Reach Point” (CRP). (Istoé, 2024).

Figura 10. As marcas mais lembradas e preferidas no RS
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Ja no Rio Grande do Sul, o projeto Marcas de Quem Decide, o setor de
refrigerante apresentou uma liderancga dividida entre Coca-Cola e Fruki. Quando
o tema é “lembrancga”, a Coca-Cola permanece na frente, cujo percentual subiu
de 57,6% para 63,6% e ficou quase 36 pontos percentuais a frente da Fruki, do
Rio Grande do Sul, que ficou em segundo lugar, com 27,8%. Porém, nesta
edicdo da pesquisa Qualidata, com 4,8 pontos percentuais a mais do que na
edicao anterior e totalizando 38,4% das indicagdes, a Fruki assume a lideranga
no quesito “preferidas”, deixando a Coca-Cola na segunda posi¢do, mesmo que
empatadas tecnicamente em virtude dos pontos perdidos pela Coca-Cola e

adquiridos pela Fruki. (Jornal do Comércio, 2022).

Desse modo, pode-se observar que, apesar da geografia dessas
empresas e 0s centros de decisdo estarem em lugares distintos, elas podem
competir regionalmente incorporando as caracteristicas regionais. A exemplo do
exposto, o Guarana Jesus, do Estado do Maranhdo, sendo uma marca atuante
na regiao do Nordeste do Brasil, foi incorporada ao rol de produtos da Coca Cola
Company. Baseando-se nessas configuragbes, as estratégias das empresas
transnacionais com atuagao regional, em especial, no segmento de bebidas, a
exemplo da Coca-Cola Company com suas estratégias horizontalizadas e a
apropriagdo de marcas com identificagdo regional, por exemplo, o Guarana
Jesus, do Tocantins, adquirida pelo grupo global. Considerada a maior
companhia do mundo, com atuagao em solo brasileiro desde 1942, a The Coca-
Cola Company atua em parceria com grupos empresariais independentes,
denominados de fabricantes autorizados. Em regime de franquia, a estrutura
detém aproximadamente 60% de market share no mercado brasileiro de

refrigerantes. (Cervieri Junior et al, 2004).

O refrigerante Guarana Jesus, hoje pertencente ao portfélio de marcas do
grupo Coca-Cola, foi desenvolvido no estado do Maranh&o, regido nordeste
brasileira, sendo distribuido no Estado e em regides adjacentes. A formula,
caracteristica de cor rosa, foi criada em meados de 1920 pelo farmacéutico
Jesus Gomes, cuja ideia inicial ndo era um refrigerante, mas sim,

um medicamento que viria a se tornar, sem a devida intencdo, uma bebida que
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caiu no gosto dos seus familiares. Em seguida deu-se inicio a comercializagao
da bebida na cidade de Sao Luis. (Gomes, 2006).

Mas o exemplo do Guarana Jesus néo € o unico para analisar os moldes
de atuagao das empresas transnacionais que adquirem o monopdélio de uso das
marcas regionais. No ano de 1994, também no Estado do Rio Grande do Sul,
iniciou-se a produgao do Guarana Charrua, cuja distribuicdo se da apenas neste
Estado.

Figura 11 - Guarana Charrua, produzido no Rio Grande do Sul.

Guarana Charrua, adquirida pelo Grupo Femsa Coca-Cola. Fonte: Site Femsa (2024).

A bebida, tipicamente gaucha, também foi adquirida e incorporada ao rol
do grupo Coca-Cola Company, o que vai ao encontro do que Castells (2005)
define como redes internas descentralizadas ou organizadas em unidades semi-
autébnomas. O modo de operacédo da empresa transnacional, por sua vez, ndo é
de retirar a identidade ou o pertencimento da marca com a regiao, mas sim, de
se utilizar de tais atributos regionais para posicionar os produtos, dentro de sua
l6gica hegemonica de atuacéo global.

Ha, também, no mercado brasileiro, outros exemplos de marcas que sao

reconhecidas em suas respectivas regioes.
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Figura 12. Marcas de refrigerante regionais

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 13 - Mapa tematico - presenca de marcas regionais de refrigerantes no
territorio brasileiro

Fonte: Elaborado pela autora.
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No caso da bebida maranhense, apesar de ndo modificar o discurso
publicitario e os atributos de identificacdo regional, a tendéncia é estabelecer
modernizagdo das embalagens, tendo como pano de fundo a intengdo de em
continuar com a lideranga no segmento de refrigerantes no Estado do Maranhao,
nao esquecendo que este posicionamento demonstra o poder de dominagao que

este tipo de empresa impde no territoério onde se insere. (Freitas, 2013).

Figura 14- Primeira embalagem do Guarana Jesus, do Maranhao

Fonte: site Uol, 2024.

Figura 12. Novo design do Guarana Jesus, apos ser adquirida pelo grupo Coca-
Cola Company

Fonte: Site Solarbr (2024).
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Ao analisar essa dindmica de marcas regionais adquiridas por empresas
globais, percebe-se que as mudangas nos rétulos ou design de embalagens séo
notérias, adaptando as identidades visuais aos modismos de mercado e
elevando sua presenga competitiva no mercado. Outra caracteristica evidente é
a manutencdo das suas especificidades no sentido de identidade com as
regides, como as tipologias de cores e fontes. Nesse sentido, além de uma leitura
estética, faz-se necessario compreender e analisar as formas de atuacdo das
empresas transnacionais nos territorios. Contudo, o interesse principal de
analise € compreender, dentro dessa dindmica, a construgao do valor da marca
regional Fruki que ndo cedeu aos interesses de grupos globais e permanece
operando e expandindo, entrelagado a esse cenario globalizado de disputas

simbolicas e assim, estabelecer a analise a luz do Desenvolvimento Regional.

E em relacdo a marca da empresa centenaria Fruki em intensa expansao
na regiao Sul do pais, cabe ressaltar que a empresa mantém sua operagao sob
gestao exclusivamente familiar e sucessoria, ndo cedendo aos interesses do
mercado transnacional, mas de certo modo, permeado por essas
interseccbes. Cabe, no entanto, nesse contexto, compreender quais sao as
forgas e quais sao os principais elementos presentes nesse contexto de solidez
e fluidez da empresa regional e de que maneira consegue competir e se

posicionar no cenario globalizado.

Kotler (2017) reforga essa ideia de competicdes em mercados ditos
globalizados e discorre que o processo da globalizagdo cria um campo de jogo
nivelado. Para o autor, a competitividade das empresas ndo sera mais
determinada por seu tamanho, seu pais de origem ou sua vantagem passada.
Empresas menores, mais jovens e localmente estabelecidas terao chance de
competir com empresas maiores, mais antigas e globais. Por fim, ndo existira
uma empresa que domine totalmente as demais. Pelo contrario, uma empresa
pode ser mais competitiva se conseguir se conectar com comunidades de
consumidores. Essa premissa valida o argumento central deste estudo,

avaliando as potencialidades e o valor da marca regional.
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No entanto, as rela¢des de poder entre marcas locais e globais envolvem
uma dindmica complexa que reflete fatores econémicos, culturais e sociais. No
caso da marca global Coca-Cola, ao analisar seu modo de atuacao,
percebemos que possui uma vantagem em termos de alcance e escala por
possuir recursos financeiros significativos, infraestrutura de distribuicdo robusta
e a capacidade de investir em publicidade em massa. Isso lhes permite penetrar
em mercados diversos, adaptar-se rapidamente as demandas internacionais e

estabelecer uma forte presenca global.

Em contraste, as marcas regionais operam em uma escala menor,
concentrando-se geralmente em mercados especificos. Elas costumam
enfrentar dificuldades para competir em termos de volume e distribuicdo, mas
podem ter um entendimento mais profundo das nuances culturais e das
preferéncias dos consumidores locais. E embora enfrentem a concorréncia de
empresas transnacionais, empresas locais ainda persistem, em funcdo do
aprimoramento dos processos de produgao e comercializacao, tradicdo familiar

e a reputagao da marca. (Valente Junior, 2016).

Em relagdo a essa premissa, a vantagem importante das marcas na sua
relacao local é a proximidade com os consumidores. Elas tém um conhecimento
detalhado das tradi¢des, costumes e expectativas do mercado local, o que pode
resultar em produtos ou servigcos mais alinhados com as preferéncias locais.
Essa conex&o cultural pode gerar lealdade a marca, um dos componentes para
construcéo de brand equity, especialmente em comunidades onde a identidade

é forte, como é o caso do Estado do Rio Grande do Sul.
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TABELA 2. Comparativo entre as caracteristicas das marcas globais e das
marcas regionais

MARCAS GLOBAIS

MARCAS REGIONAIS

Autenticidade

Apesar de nao terem o mesmo nivel
de proximidade cultural, muitas
marcas globais tentam adaptar seus
produtos ou campanhas de marketing
as culturas locais. No entanto, esse
processo nem sempre € bem-
sucedido, e as marcas globais podem
ser vistas como alheias ou insensiveis
as necessidades locais.

Embora as marcas locais tenham
menos recursos financeiros, elas
podem ser mais ageis e inovadoras,
especialmente em mercados
emergentes. Algumas marcas locais
se tornam lideres em segmentos
especificos ao atenderem as
necessidades de nichos que as
marcas globais n&o priorizam.

Reputacao

Desfrutam de uma reputacgao sélida e
confiabilidade construida ao longo de
anos de operagdo. Elas podem
oferecer um senso de prestigio ou
status aos consumidores, além de
produtos padronizados com qualidade
garantida.

Frequentemente sdo percebidas
como mais auténticas e confiaveis
pelos consumidores, especialmente
em setores onde a qualidade local é
valorizada. Podem se beneficiar de
uma imagem de sustentabilidade e
apoio a economia local.

Inovacgao e

Tecnologia

A inovagao tecnoldgica € um campo
em que as marcas globais geralmente
tém uma vantagem clara. Com mais
recursos para pesquisa e
desenvolvimento, elas podem investir
em avancgos tecnoldgicos e produtos
inovadores que lhes dao uma
vantagem competitiva.

Adotam tecnologias de forma criativa
para atender as necessidades
regionais especificas. As vezes,
essas solucdes localizadas podem ser
mais eficazes do que as inovacdes
globais padronizadas, especialmente
em mercados que exigem adaptagdes
unicas.

Tabela 2. Comparativo das caracteristicas das marcas locais versus marcas globais,
baseado em Kotler (2017), Castells (2005) e Bronnenberg et al (2007). Elaborado pela

autora.

Sob esse angulo, fica evidente que as marcas ditas globais tendem a

dominar devido a sua capacidade financeira e o seu alcance internacional, mas

as marcas estabelecidas localmente ou marcas regionais podem competir
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efetivamente aproveitando sua proximidade cultural, sua adaptabilidade e a sua

autenticidade.

Milton Santos (2005) quando exemplifica conceitos fundamentais para
entender a globalizagdo e a dindmica territorial, aborda as ideias de
horizontalidades e verticalidades. Tais conceitos sao importantes para a
compreensao das formas como os territérios sdo organizados e as relagdes de
poder que neles se manifestam, especialmente no contexto da globalizagao.
Para ele, “cada lugar €, ao mesmo tempo, objeto de uma raz&o global e de uma
raz&o local, convivendo dialeticamente”. (Santos, 1997, p. 273).

Por sua vez, compreender esses atravessamentos no contexto do

territorio requer a compreensao do que o autor define como contiguidade.

Segundo propde o autor, o termo refere-se as horizontalidades, nas quais,
segundo propde sua concepgao, serdao os dominios da contiguidade daqueles
lugares vizinhos reunidos por uma continuidade territorial. Entretanto, faz-se
necessario também compreender esse arranjo para analisar as configuragdes e
0s rearranjos das empresas e do proprio territério, em especial, no caso deste

estudo, da gestdo da marca de uma empresa regional estabelecida localmente.

A contiguidade territorial definia as rela¢des de producao e circulagdo desde a
implantagao das primeiras firmas no final do século XIX até meados da década
de 1940. Nesse momento, a instalagdo da Coca-Cola instaurou outras formas
e escalas de produgdo e mercado. Novos maquinarios e sistemas de franquias,
entre tantos outros elementos, rearranjam os circuitos espaciais de produgao
e os circulos de cooperagdo. Mas, a coexisténcia entre empresas que
apresentavam diferentes sistemas técnicos torna-se inevitavel. Com a difusédo
do meio técnico-cientifico-informacional, a partir da década de 1970, as
grandes empresas do setor (Coca-Cola, Antarctica e Brahma) expandem a
presenca de seus produtos aos diversos Estados da Federagao. No entanto, é
nesse contexto geografico, marcado por acréscimos materiais e imateriais a
configuracgao territorial do pais, que a difusdo de uma inovagéo (a embalagem
descartavel de 2 litros), entre outros fatores, vai possibilitar um novo rearranjo
entre empresas e uso do fterritério, permitindo a expansido de diversas
empresas locais ao longo da década de 1990. (RIMM, 2014, p.5).

Logo, podemos definir que as horizontalidades se referem as relagdes
que ocorrem de maneira mais equilibrada entre diferentes lugares ou atores
dentro de um territério. Sdo formas de organizagcédo que se baseiam em relagdes
locais, culturais e regionais, promovendo trocas e interagdes dentro de um

mesmo nivel. Nessa perspectiva, os fluxos econdmicos, sociais e culturais sao



58

mais distribuidos de forma homogénea dentro de um espaco, muitas vezes
ligando comunidades locais, tradicbes regionais e empresas ou marcas que

operam dentro desses territorios.

Exemplos de horizontalidades podem ser redes de produg¢ao local ou
regional, relagcbes de comeércio entre pequenas e médias empresas dentro de
uma mesma regiao e as interagdes culturais e sociais entre comunidades locais.
Essas relagdes tendem a fortalecer as identidades locais e regionais,

promovendo autonomia e coesao entre os habitantes de um territério.

As verticalidades, por outro lado, representam as relacbes de poder
impostas de cima para baixo, geralmente associadas ao poder de grandes
corporagdes globais, instituicdes financeiras ou estruturas politicas centrais.
Essas relagdes sdo caracterizadas pela concentracdo de decisdes em centros
hegemonicos (sejam eles econdémicos, politicos ou tecnologicos) e pela
imposicdo dessas decisdes sobre territorios periféricos ou subordinados. As
verticalidades sao um reflexo da globalizagao, na qual as dindmicas locais muitas
vezes s&o subjugadas por decisbes e influéncias externas, vindas de
corporagdes globais ou instituicbes que operam em escala internacional.

Como exemplos de verticalidades estdo a imposicdo de normas e praticas
de grandes corporagdes sobre mercados locais, a padronizagao de produtos e
servigos globais que acabam suprimindo a diversidade local e o controle de
tecnologias e cadeias produtivas por grandes empresas transnacionais. Sob
esses aspectos se configuram os meios de atuagdo das marcas globais em

coexisténcia com as marcas regionalmente estabelecidas.

Diante do exposto, cabe ressaltar o que Milton Santos (2005) refere sobre

o contexto de “mundo inteiro” ou “aldeia global”’, como uma ficgéo.

Eu sempre desconfio de tudo o que é apresentado como sendo global, pois
falta sentido a esse conceito. E um mundinho este nosso. Meu ponto de partida
séo os valores. Estes podem até se tornar mundiais, mas o ponto de partida é
local. (Revista Veja, 1992).
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Em entrevista a Revista Veja, no ano de 1992, o gedgrafo brasileiro diz
que nem mesmo a Coca-Cola ndo pode ser considerada como a representacao
de algo global.

(...)nem mesmo a Coca-Cola, porque em cada pais ou local o significado do
ato de beber o refrigerante é diferente. O produto parece ser o mesmo mundo
afora, s6 que ele adquire tantos pesos e valores quanto as varias geografias.
Trata-se de um nonsense. Coca-Cola, Sheraton, aquela musiquinha de
elevador, toda essa producao artificial de simbolos é o que o antropdlogo
Renato Ortiz chama de "internacional popular". Eu contra-argumento que o
sentido verdadeiro das coisas € sempre produzido por valores locais. (Revista
Veja, 1992).

Portanto, apesar da relacdo de dominio que as marcas transnacionais ou
globais exercem no territorio devido ao seu poder de alcance e de sua
capacidade financeira, as marcas regionais competem no mesmo espago e tém
como argumento forte e determinante a reproducédo desses valores locais. A
dindmica de poder entre ambas as marcas pode ser compreendida, portanto,
como um equilibrio entre escala e personalizagao entre recursos, conectividade

e horizontalidades locais.

3.4 Marcas Regionais no contexto de horizontalidades e verticalidades

As marcas regionais, no contexto das horizontalidades e verticalidades
conforme proposto por Milton Santos (2005), podem ser compreendidas a partir
da interagéo entre os fluxos globais e as especificidades locais. Essa perspectiva
tedrica permite analisar como as marcas regionais, como a Fruki, inserem-se em
um sistema de multiplas escalas, onde coexistem forgas globais (verticalidades)

e dinamicas locais (horizontalidades).

Ao analisar o conceito das horizontalidades, propostas por Santos (2005)
pode-se referir que as marcas regionais sao interpretadas dentro desse conceito
como representacdes dessas horizontalidades. Elas refletem as trocas e as
dindmicas internas ao territério, sendo frequentemente identificadas com
tradi¢cdes, culturas e economias locais. Essas marcas se caracterizam por seu
enraizamento em contextos especificos, levando em consideracido a

proximidade com o consumidor e a adaptacgao as particularidades regionais.
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Existem componentes intangiveis muito fortes que fazem parte do universo
territorial. Todos os territérios, quer se tratem de paises, regides, ou cidades,
tém associada uma histéria, uma heranga cultural, e trilhos de evolugéo
particulares. Os naturais de um territério afirmam com orgulho as suas origens,
0 que nem sempre acontece com as empresas que, por vezes, pelos
esteredtipos associados a determinada regido, escondem, através de nomes
que remetem para outros paises, a origem dos seus produtos. (Correia, Brito,
2017.p. 3)

Ainda no que tange as horizontalidades, o fortalecimento das identidades
locais figura como elemento importante, pois € capaz de fortalecer identidades
culturais, linguisticas e historicas do lugar, conectando os consumidores com
seus territorios. Elas se alimentam das tradicdes, saberes e recursos locais,

promovendo uma economia mais sustentavel e solidaria.

As marcas regionais sdo mais capazes de compreender as necessidades
e desejos especificos dos consumidores locais. Essa proximidade cria uma
relagcdo de confianga e pertencimento, fortalecendo as trocas horizontais. Por
estarem inseridas em contextos locais, promovem a autonomia econdmica ao
valorizar produtores, distribuidores e consumidores locais. Elas podem ajudar,
inclusive, a mitigar os efeitos negativos da globalizagdo, como a uniformizagéo

dos produtos e a dependéncia de grandes cadeias globais.

Por outro lado, as marcas globais se encaixam no conceito de
verticalidades. Elas impdem padrées de consumo globais e, muitas vezes,
utilizam seu poder econdmico e suas capacidades de marketing para dominar
mercados locais, suprimindo ou absorvendo marcas regionais. Nesse contexto,
marcas regionais podem enfrentar desafios significativos ao competir com a

capacidade de investimento, tecnologia e publicidade das marcas globais.

Em muitos casos, as marcas regionais acabam sendo adquiridas por
grandes corporagdes globais ou sao forcadas a se adaptar as normas e padroes
impostos por elas. Isso representa uma manifestacado clara das verticalidades
sobre as horizontalidades, em que as dinamicas locais sdo subordinadas as

decisdes de centros de poder global.

Analisando sob a perspectiva de Milton Santos (2005), as marcas

regionais se encaixam no conceito das horizontalidades, representando as
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relacdes locais e regionais, em contraste com as marcas globais que manifestam
as verticalidades. A tensdo entre horizontalidades e verticalidades é uma
questao central para a sobrevivéncia e a prosperidade das marcas regionais,
que precisam buscar formas de resistir as pressdes globais, seja por meio da
inovacgao, da valorizacado da cultura local ou da criagdo de redes colaborativas
que promovam a autonomia dos territérios. Compreender esses aspectos e os
cenarios nos quais ocorrem essas tramas é fundamental para a construcao dos
conceitos que regem o termo das marcas regionais. Vamos compreender sobre

0 segmento, 0s mercados e 0 consumo na regidao no préximo capitulo.

Marcas regionais frequentemente se beneficiam das horizontalidades ao
construir identidades enraizadas no territério, valorizando aspectos culturais,
historicos e econbmicos especificos. No caso da Fruki, por exemplo, sua
identidade esta fortemente associada a cultura gaucha e ao senso de
pertencimento regional. Essa conexdo com o local reforca a lealdade do
consumidor, que reconhece na marca elementos simbdlicos de sua identidade
coletiva. Além disso, as horizontalidades sao expressas nas redes de
distribuicdo local, nos circuitos de producdo que priorizam fornecedores
regionais e nas campanhas de marketing que destacam tradicdes e valores

culturais locais

As verticalidades, por sua vez, dizem respeito aos fluxos globais que
atravessam os territorios, como tecnologias, capitais e l6gicas de mercado que
transcendem as fronteiras locais. Marcas regionais como a Fruki enfrentam
desafios significativos nesse contexto, uma vez que competem diretamente com
marcas globais, como a Coca-Cola, que possuem vastos recursos financeiros,
redes de distribuicdo e influéncia de mercado. No entanto, a insergdo em um
mercado global também pode oferecer oportunidades, como a adogédo de
inovagbes tecnolégicas ou praticas sustentaveis que fortalecem sua
competitividade. A Fruki, por exemplo, demonstra um alinhamento estratégico
ao adotar padrdes globais de sustentabilidade, mas o ponto central da analise é
o entrelagcamento dessas duas dimensdes. As marcas regionais nao apenas
resistem aos fluxos globais, mas também os incorporam, reinterpretando-os

dentro de suas realidades territoriais. Essa interacdo € marcada por tensoes,



62

mas também por oportunidades, como a possibilidade de usar a identidade
regional como diferencial competitivo frente a homogeneidade das marcas
globais. No caso da Fruki, sua capacidade de combinar tradicdo e inovagao
ilustra como uma marca regional pode usar as verticalidades (tecnologia e
padrées globais) para fortalecer suas horizontalidades (valores regionais e

culturais).

Em suma, sob a perspectiva de Milton Santos, as marcas regionais séo
agentes fundamentais para a ressignificagdo do territorio, ao equilibrar
influéncias globais e locais. Elas representam um exemplo concreto de como o
espaco geografico € constantemente produzido e reproduzido, em uma dindmica

onde horizontalidades e verticalidades dialogam e se transformam mutuamente.
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4 ANALISE DA CONSTRUGAO DO VALOR DA MARCA REGIONAL FRUKI
BEBIDAS: O SABOR DE ESTAR JUNTO

O capitulo 4 "Analise da Construgcado do Valor da Marca Regional Fruki
Bebidas: O Sabor de Estar Junto" busca analisar como a marca Fruki Bebidas,
uma empresa de origem regional, construiu e solidificou seu valor no mercado,
mantendo-se conectada a identidade e a cultura local. A analise comega com a
discussao sobre o papel das empresas familiares no desenvolvimento regional.
Em Empresas familiares e o Desenvolvimento Regional, sera abordado o
impacto das empresas familiares, como a Fruki, na economia e no
desenvolvimento local. Essas empresas desempenham um papel significativo ao
fomentar a geragdo de empregos, preservar a cultura e impulsionar o comércio
nas comunidades em que estédo inseridas. O compromisso com a regido e a
gestao familiar contribuem para o crescimento sustentavel a longo prazo dessas

marcas, que se tornam parte da prépria identidade do territorio.

Na sequéncia, em Fruki: histéria, crescimento e identidade regional, o
capitulo se aprofunda na trajetéria da Fruki, desde sua fundacdo até sua
consolidagdo como uma marca de destaque no Rio Grande do Sul. A histéria da
Fruki sera analisada em termos de seu crescimento e como a marca soube
associar seu sucesso ao sabor e aos valores regionais, como a hospitalidade e
a tradicdo. A Fruki, portanto, vai além de ser uma marca de bebidas, pois se
tornou um simbolo de unido e pertencimento para a comunidade local, sendo

reconhecida como parte da identidade regional.

Em Analise das regionalidades no contexto da marca Fruki, sera discutido
como as especificidades regionais influenciam o posicionamento da marca no
mercado. A Fruki, ao refletir as caracteristicas culturais do Rio Grande do Sul,
estabeleceu uma relacdo estreita com os consumidores locais, que, ao
escolherem a marca, estao, na verdade, escolhendo apoiar os valores e a cultura
de sua regidao. A marca se comunica com seu publico de forma a fortalecer esse
vinculo com a cultura regional, o que contribui para sua diferenciagcdo e

fidelizacdo no mercado.
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Por fim, em Analise da constru¢do do valor da marca regional com os
consumidores da Fruki Bebidas, o capitulo explora a percepcédo da marca pelos
consumidores. A relacao entre a Fruki e seus consumidores vai além da simples
escolha por uma bebida, mas envolve um lago emocional baseado no sentimento
de comunidade e de pertencimento. A marca construiu uma conexao forte com
0 publico, associando o consumo de seus produtos a momentos de socializagcao
e celebracgao, reforgando seu valor ndo apenas como um produto, mas como um
simbolo que remete a cultura local e a identidade do Rio Grande do Sul. As
campanhas de marketing e a comunicag&o da marca também desempenham um
papel importante na solidificacdo dessa relacdo emocional, criando lealdade e

um sentimento de pertencimento entre os consumidores.

Assim, este capitulo oferece uma analise aprofundada de como a Fruki
Bebidas construiu seu valor enquanto marca regional, destacando sua conex&o
com a cultura local e sua importancia para o desenvolvimento da identidade
regional. A Fruki representa um exemplo de como as empresas familiares podem
fortalecer o desenvolvimento regional, criando um vinculo duradouro com seus

consumidores e se tornando um icone local no processo.

4.1 As empresas familiares e o Desenvolvimento Regional

Segundo Albuquerque e Oliveira (2012), as futuras geragdes de uma
familia absorvem tarefas que terdo como objetivo os direcionar para assumir 0s
rumos da empresa familiar onde estao inseridas, muitas vezes, desde a infancia,
0 que se define como sucessdo familiar. O termo sucessdo pode ser
compreendido como a substituicdo do fundador de uma empresa por outra
pessoa, que dara continuidade as atividades que muitas vezes foram criadas e
geridas por um precursor. Ocorre que esse ato sucessorio se da, muitas vezes,
através de uma visao e estilo diferenciados, além de um modo de lideranca
diferente. (Grzybovski, 2002). Devido ao novo momento socioeconémico, sua
formacgao teodrica e pratica deverdo ser renovadas. Assim, a sucessao familiar

torna-se um imperativo de sobrevivéncia organizacional. (Grzybovski, 2002).
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As empresas familiares sdo organizagbes muito importantes tanto no
Brasil, quanto no contexto econdmico internacional. Elas ocupam uma grande
parte da paisagem econdmica e social, visto que 80% de todas as empresas no
mundo s&o familiares. Esse cenario ja era tragado, de acordo com os estudos de
Toffler (1993), que empresas familiares surgiriam como unidades respeitadas e
poderosas dentro de grandes empresas, em especial no segmento de

franquias ligando os operadores as grandes empresas.

As empresas familiares sao a forma predominante de empresa em todo o
mundo. Elas ocupam uma parte tdo grande da nossa paisagem econdémica e
social que nds sequer nos damos conta. “Nas economias capitalistas, a maioria
das empresas se inicia com as ideias, o empenho e o investimento de individuos
empreendedores e seus parentes” (Gersick et al, 1997, p.4). As organizagoes,
desse modo, desempenham importante papel para o Desenvolvimento Regional,
pois contribuem com o desenvolvimento de recursos humanos, inovacao,
tecnologia de bens e servicos e contribuem com a inser¢do social quando
voltadas para o territorio a partir de uma visdo sustentavel. (Fontoura, 2019,
p.21).

As empresas administradas por familias constituem uma forma
organizacional diferenciada, que pode ter consequéncias positivas e negativas.
Elas extraem forga da identidade, da histéria e da linguagem comum as familias.
(Gersick et al, 1997). A ideia de que o administrador realiza suas fungdes com
objetividade e lideranga acaba provocando reagdes negativas nos demais
membros da empresa e da familia. Em empresas familiares, as relagbes sociais
sdo baseadas na confianga (Grzybovski, 2002) e sua auséncia representa um

problema para a disseminagdo do conhecimento organizacional.

Para além de sua importdncia no que tange o desenvolvimento
econdmico, alguns autores apontam para a premissa de que as empresas de
sucessao familiar possuem um modelo diferenciado de gestdo, na medida em
que o envolvimento da familia nos negocios a torna distinta em relagdo a uma

empresa que nao é gerida por familias. (Gongalves, 2000; Grzybovski, 2007;
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Vries, 2009; Grzybovski et al., 2013). As pesquisas realizadas em todo o mundo
comprovam que 65% das empresas familiares desapareceram devido as
dificuldades que a familia encontrou no trato das suas relacdes interpessoais e
coletivas. Outro grande obstaculo foi (e continua sendo a falta de habilidade das
familias em transmitir o legado aos herdeiros. Mais do que transmitir & vital
comprometer as novas geragbes com a histéria e seus valores (Bernhoeft,
Martinez, 2011). Na América Latina, este indice é ainda maior, atingindo os 70%.
“Isso se da justamente em fungdo do modelo que originou NosSsos grupos, em
sua maioria criados pela determinacédo e pela capacidade intuitiva fortemente
individual de imigrantes que fugiam de guerras ou outros tipos de adversidades"
(Bernhoeft, Martinez, 2011, p. 66).

No caso do nosso estudo, a empresa familiar Fruki Bebidas iniciou o seu
processo de governanga corporativa no ano de 2005 e com auxilio de consultoria
especializada passou a fazer parte no IBGC. No ano de 2007, foi assinado
acordo com 21 acionistas e seus familiares que utilizou regras claras de
interrelacionamento entre familia, acionistas e empresa, nos quais critérios para
sucessao e permanéncia de familiares foram estabelecidos, além da constituicdo

de um Conselho Administrativo. (Eggers, 2016).

Conforme Eggers (2006) a empresa opera com 4 holdings e uma holding
controladora, ndo tendo mais sécio pessoa fisica. Além dessa estrutura, ha uma

diretoria responsavel pela gestao e das holding, se da a formagao do Conselho.

Da minha holding, eu sou um conselheiro, a minha filha Aline indicou
um conselheiro externo para a holding deles. Um neto do fundador é
conselheiro de outra holding, e um dos acionistas é o outro conselheiro.
Nos nos reunimos e fazemos a avaliagdo da empresa. Essa nossa
estrutura societéria estd funcionando muito bem (entrevistado 1,
Eggers, 2016).

O motivo de a empresa estar “dando certo”, eu acredito muito que seja
a governanga corporativa. Acho que todo negécio independente de
qual seja tendo gestao da certo. “A Fruki tem tragado este caminho, a
gente esta no mercado ha muitos anos, faz 87 anos e estamos ai e eu
creio muito nessa questao de gestédo, governanga corporativa, que se
implantou na empresa e que torna ela muito sélida (entrevistado 32,
Eggers, 2016).
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O que garante a existéncia das empresas administradas por familias, de
forma sucessoria, perpassa o entendimento das formas da organizagao e esta

condicionada a sua profissionalizacao.

Contudo, como todo grande movimento empresarial, a GC ganhou
impulso a partir de uma crise — no caso, a da multinacional de
combustiveis Texaco, na década de 1980. Basicamente, a crise foi
causada pela propria diretoria da empresa. Para impedir a compra de
acdes por um grupo de acionistas minoritarios, ela fez uso de uma
estratégia legal, mas condenavel do ponto de vista ético: a recompra
de agdes da empresa a altos pregos. Com isso, comegou a ganhar
forca na sociedade e ecossistema empresarial norte-americano o
conceito de governanga corporativa. (FIA, 2023).

A governanga corporativa, por sua vez, pode ser entendida como um
processo de respaldo a profissionalizagao, o que pode garantir sua perpetuacao.
Silva e Fossa (2012), expbéem que o quanto antes o processo for implantado,
concedera melhores chances de sobrevivéncia da empresa. Ainda, mesmo que
a implantacdo da Governanca Corporativa na Fruki Bebidas ocorreu de forma
tardia, ja com 81 de existéncia, os resultados sdo positivos, o que contribui para
sua permanéncia e solidez (Silva e Fossa, 2012)

As variaveis que compdem a dinamica da sucessao em empresas Sao
multiplas, e sob a avaliagdo da empresa em questao, tém logrado éxito em suas
acdes. Hoje, a empresa Fruki possui 100 anos de existéncia de sucesséo
exclusivamente familiar, figurando nesse cenario como um case importante para
os estudos do Desenvolvimento Regional. Vamos compreender a histéria e a

trajetéria da empresa gaucha centenaria na sequéncia.

4.2 Fruki Bebidas: historia, crescimento e identidade regional

A empresa Fruki, localizada na cidade de Lajeado — RS, no Vale do
Taquari, nasceu numa pequena fabrica no ano de 1924, no municipio
circunvizinho de Arroio do Meio, com a produgao de 200 garrafas por dia. Ao
longo de sua histéria, passaram-se quatro geragdes familiares sucessérias na
gestdo da empresa. Com o reconhecimento da marca no mercado regional, a
Fruki aprimorou as estratégias de comunicagdo, marketing e relacionamento
com os publicos, o que levou a marca a se inserir também, posteriormente, no

ambiente digital.
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Foto 13: Instalagdo da pequena fabrica de refrigerantes e cervejas em Arroio do
Meio, Rio Grande do Sul.

Fonte: Site Fruki bebidas (2023).

Quando surgiu, na década de 1920, a entdo denominada Kirst &
Companhia, a fabricagdo era somente de cervejas. Conforme Eggers, era
comum, na época, a produgido da bebida de forma artesanal na regido, onde
havia muitas cervejarias. No entanto, a entrada de grandes empresas tornou
inviavel a competitividade no setor, e o avd decidiu diversificar os negdécios. A
empresa incluiu produtos como cachacga, vinho, vinagre, aperitivos, xarope e
refrigerante. Com o passar dos anos, no entanto, os empresarios decidiram focar

nos negocios (Zero Hora, 2013).

Figura 14 - Embalagem do refrigerante Laranjinha (1949)

(Site Fruki Bebidas, 2024).
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Na histéria da empresa, o diretor-presidente aponta uma data e trés fatos
marcantes. Segundo Eggers, a transferéncia da fabrica para Lajeado, a nova
formulacédo dos produtos e o langamento da marca Fruki foram momentos de
inflexdo. O curioso, na época, foi a escolha da nova marca. O nome que hoje
significa a soma de "fru", de frutas, base dos refrigerantes, e "ki", de Kirst, o
sobrenome do fundador, foi sugerido por uma agéncia de publicidade. A marca
pegou. Tanto é que a pesquisa da empresa especializada em mercado Nielsen
relativa a 2012, a Fruki aparece em terceiro lugar na venda de refrigerante no
Estado, com 13% de participacao, atras da lider Coca-Cola e da Ambev.

Foto 15: Transferéncia e inauguracao da fabrica em Lajeado, as margens da BR
386

Fonte: Site Fruki bebidas, 2023.

Em guaranas, uma das estratégias de mercado adotadas pela Fruki é
oferecer o produto por um pre¢o mais baixo do que as marcas mais famosas. No
entanto, esse posicionamento reduz a margem de lucro em cada produto “Como
ganhamos pouco, menos de R$0,10 em cada lata, fica inviavel levar o produto a
outros Estados. O custo com transporte e logistica consumiria o lucro” - diz
Nelson Eggers. O outro motivo, segundo o presidente, € que o mercado de
refrigerantes, agua e suplementos energéticos tem "muito a ser conquistado” no
Estado. Para abocanhar esse espaco, a empresa tem 900 trabalhadores e
atende a 30 mil clientes, que s&o visitados uma vez por semana. (Zero Hora,
2013).
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A fabrica da Fruki, em Lajeado, tem capacidade produtiva de 420 milhdes
de litros de bebidas ao ano. A produgdo é organizada em sete linhas, que
envasam as familias de agua mineral Agua da Pedra, refrigerantes Fruki e a
bebida Frukito. Além desses, também passam pela fabrica as cervejas
Bellavista, sucos Com/Tem e energético Elev. Para atender aos clientes, além
do Centro de Distribuigcao instalado junto a fabrica, a Fruki possui outros seis em
diferentes regides do Rio Grande do Sul e também em Santa Catarina: em
Canoas/RS, Pelotas/RS, Santo Angelo/RS, Farroupilha/RS e Blumenau/SC.

Além dos Centros de Distribuicdo, a Fruki possui Centros de Vendas nas
cidades de Oso6rio/RS, Santa Maria/RS, Passo Fundo/RS, Santa Cruz do Sul/RS
e Rio Grande/RS, e equipe de vendas nas regides de Chapecd/SC, Criciuma/SC,
Florian6polis/SC e Joinville/SC. (Relatorio Fruki, 2019-2020).

A Empresa possui controle familiar em sua descricdo e aponta para
principios de transparéncia com vistas para as melhores praticas de gestao. A
estrutura de governanga corporativa da empresa, conforme analisamos em
capitulo anterior, € formada pela Assembleia Geral de Acionistas, Conselho
Consultivo, Auditoria Externa, Auditoria Interna, Diretoria Executiva, Codigo de

Etica e Conselho de Acionistas.

Foto 16: Matriz da Bebidas Fruki, em Lajeado - RS

Fonte: Site Fruki Bebidas, 2023.
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A estrutura patrimonial da Empresa apresenta-se fortalecida. O Ativo
Total supera o Exigivel Total na proporgdo de R$2,77 para cada R$1,00. O grau
de endividamento geral indica que a empresa financia somente 36% dos ativos
com capital de terceiros. O indice de Liquidez Geral, que mede a capacidade da
empresa em honrar seus compromissos de longo prazo, esta em situagao segura
de R$1,52 para cada R$1,00 devido. A empresa investe em busca da
qualificacdo de seus processos administrativo, comercial e fabril, adequando-se
as necessidades do negocio. No ano de 2019, investiu cerca de R$5,68 milhdes
em seu Ativo Imobilizado. Destacando-se 37 motocicletas e o preparo do terreno
para novo parque fabril com limpeza e perfuragao de pogos de agua mineral. Em
relacdo a composicdo do endividamento, o relatério aponta que 78% dos
compromissos da empresa vencem no curto prazo, enquanto que 22% vencem
no longo prazo. A Liquidez Corrente (Liquidez de Curto Prazo) apresenta R$1,85
de ativos para cada R$1,00 de dividas de curto prazo. (Relatério Social Fruki,
2019-2020).

Grafico 2: Faturamento da empresa de 2012 a 2020

FATURAMENTO - (R$ MILHOES)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fonte: Relatério Social Fruki (2019-2020).

A Agua da Pedra, marca que completa 23 anos em 2024, foi lider na

pesquisa Marcas de Quem Decide como preferéncia e lembranga no mercado
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do Rio Grande do Sul, a mais lembrada no Top Of Mind do RS na categoria agua
mineral e eleita a melhor fornecedora de agua mineral pela Associagao Gaucha
de Supermercados (Relatério Social Fruki, 2019-2020).

Ja o refrigerante Fruki, que completou 51 anos no ano de 2024,
conquistou a preferéncia dos gauchos, desbancando o principal concorrente na
pesquisa Marcas de Quem Decide. A Bebidas Fruki também ficou em evidéncia
entre as Grande Marcas Gauchas mais lembradas e se destacou na categoria
Marca Gaucha Ambiental. A Fruki esta entre as melhores empresas para se
trabalhar no Rio Grande do Sul e também entre as melhores industrias para se
trabalhar no Brasil, conforme pesquisa realizada pela consultoria Great Place to
Work (GPTW). (Relatério Social Fruki, 2019-2020).

Com o objetivo de ampliar suas atividades, a Fruki buscou o Fundo
Operagao Empresa do Rio Grande do Sul (Fundopem), programa do governo do
Estado, vinculado a Secretaria de Desenvolvimento Econdmico (Sedec). A
iniciativa estimula novos investimentos e a expansao de empresas por meio do
financiamento parcial do Impostos sobre Circulacdo de Mercadorias e Servigos
(ICMS) incremental devido gerado a partir da sua operagao. Isso permitiu que a
Fruki realizasse, em uma década, investimentos da ordem de R$223 milhoes, o
que auxiliou a viabilizagdo dos investimentos na fabrica de Lajeado em 2013,
2022 e 2024. Com o Fundopem, a empresa também implementou a nova planta
em Paverama, iniciando a produgcdo em dezembro do ano passado. Os
investimentos possibilitaram a Fruki saltar de 762 empregados em 2013 para

mais de mil atualmente. (Governo do Estado do RS, 2024).

Além de sua representatividade na gestao administrativa, a Fruki também
atua com vistas a gestdo ambiental, adotando iniciativas com diretrizes ESG
(Environmental, Social and Governance). Além de pioneira no gerenciamento do
uso da agua e geragao de efluentes, a empresa implementou, em 2010, o
programa Tecnologias Limpas, e a eficiéncia de toda a operagao foi ampliada,

mitigando a geracgao de residuos solidos, efluentes e emissdes atmosféricas.
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Figura 17 - Estacdo de Tratamento de Efluentes, obra pioneira no Vale do Taquari
(1988)

Fonte: Site Fruki bebidas, 2023.

Ja no ano de 2021, a Fruki se tornou a primeira empresa a adotar
caminhdes elétricos no transporte de cargas no estado do Rio Grande do Sul -
RS. Os veiculos elétricos tém 0% de emissodes diretas de CO2, menor poluicao
sonora e maior eficiéncia energética, contribuindo para a ado¢ao de uma gestéo
logistica sustentavel. (Abir, 2022).

Figura 18 - Fruki adota caminhodes elétricos no transporte de cargas

CAMINHAO
100% ELETRICO,

Fonte: Site Fruki
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A Bebidas Fruki iniciou a operacéo inicial com trés caminhdes elétricos
para entregas ao mercado gaucho, com uma reducao de 2,04% nas emissdes
atmosféricas da empresa, o que equivale a menos 13,8 toneladas de CO?%eq
(equivalente, unidade de medida das emissdes de gases do efeito estufa),
conforme metodologia GHG Protocol para o periodo de um ano. O modelo
adotado é um JAC iEV 1200T, primeiro caminhao elétrico do Brasil. (Relatério
Social Fruki, 2019-2021).

Desde 2011, a empresa langou o Programa Integrar, para a incluséo de
Pessoas com Deficiéncia. Hoje, sdo 33 pessoas com deficiéncia trabalhando na
empresa. O objetivo do programa também € a inclusdo no mercado de trabalho
por meio do programa de aprendizagem para PCDs (Pessoas Com Deficiéncias),
(Relatorio Social Fruki, 2019-2021).

Outra pratica que mostra a representatividade na regiao, foi a adaptacao
da fabrica da Fruki recém-inaugurada para envasar garrafas de agua para os
atingidos nas enchentes do Rio Grande do Sul, em maio de 2024. Além do
produto engarrafado, a empresa abasteceu mais de 400 caminhdes-pipa
(Pequenas Empresas e Grandes Negdcios, 2024). A fabrica nao foi atingida pela
enchente do Rio Taquari, mas parte significativa dos funcionarios ficou sem
acesso ou tiveram suas residéncias inundadas. Visando o atendimento
emergencial da populagdo, o envase de agua mineral e agua potavel, ocorreu
24 horas por dia. (Acats, 2024).

4.3 Analise da regionalidade no contexto da marca Fruki Bebidas

A analise da regionalidade no contexto da marca Fruki envolve a
compreensao de como a empresa se posiciona e se relaciona com a sua regiao
de origem e com os consumidores. A Fruki € uma marca tradicional no Brasil,
especialmente conhecida no Rio Grande do Sul, onde se destaca pelo sabor e
pela identidade regional de seus produtos, como refrigerantes e sucos. A marca

tem uma forte conexdo com o territério gaucho e usa elementos culturais da
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regido em sua comunicagdo e marketing, o que fortalece sua imagem

local/regional.

Figura 19 - A evolugdo do design da marca Fruki

LIRYEM 650

Fonte: Site Fruki, 2023

No ano de 1992, a empresa langa a embalagem PET de 2 litros e 600 ml
do refrigerante Fruki e quatro anos depois, em 1996, adota um novo design para
a marca, momento em que a empresa muda a sua razao social para Bebidas
Fruki Ltda. Ja no ano de 2005, a empresa langa um novo design da marca e
adota novas embalagens para a linha de refrigerantes PET, focando em cor
monocromatica em tons de verde. E por fim, em 2022, a empresa langa a 1?2
edicdo limitada de Fruki Guarana: a Fruki Berga, se valendo especialmente dos
elementos que remontam a cultura e a identidade gaucha. Para Aaker (1996), a
imagem da marca consiste na capacidade de evocar um conceito ou um
sentimento na mente do consumidor. A imagem de marca & geralmente
considerada como o conjunto de associagdes mais ou menos acertadas que o

consumidor possui com relagdo a marca (Tiago, 2011).

A Fruki Berga foi langada com o objetivo de ampliar a oferta de bebidas e
atender a diferentes publicos e preferéncias de consumo. O nome "Berga" é uma
referéncia a tradicdo e ao sabor de produtos tipicos, mantendo a proposta da

Fruki de explorar a identidade regional e os gostos locais.
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A bergamota € uma fruta citrica muito popular no sul do Brasil,
especialmente no Rio Grande do Sul, onde a Fruki tem suas raizes. Conhecida
por seu sabor doce e acido ao mesmo tempo, a bergamota € uma variedade de
tangerina que se destaca por ser mais suculenta e por ter uma casca fina e facil
de descascar. A fruta € muito apreciada na cultura gaucha e € simbolo de sabor

e frescor na regiao.

No contexto da Fruki Berga, a bergamota € uma das estrelas dessa linha
de produtos. A marca utiliza esse sabor em seus refrigerantes e sucos para
trazer um gosto familiar e regional ao portfélio. A Fruki Berga Bergamota € um
exemplo claro da conexdo entre a empresa e a identidade local, ja que a
bergamota é uma fruta muito associada a cultura do Rio Grande do Sul, sendo

consumida de forma ampla na regido.

O uso da bergamota na bebida Fruki Berga reforca a ideia de
regionalidade e autenticidade, uma vez que a fruta é altamente valorizada no sul
do Brasil. Seu sabor citrico e refrescante faz com que os produtos tenham um
apelo especial, atraindo consumidores que buscam uma conexao mais forte com

0s sabores locais.

Ao usar a bergamota, uma fruta genuinamente gaucha, a Fruki também
se diferencia no mercado nacional. A bergamota, embora ndo seja amplamente
consumida fora da regido sul do Brasil, tem um forte apelo para os gauchos e
para aqueles que buscam experimentar sabores mais auténticos e tradicionais.
Isso da a Fruki uma identidade mais forte em relacdo a outras marcas de

refrigerantes e sucos.
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Figura 20. Edicao limitada da Fruki Berga

Fonte: Site Fruki, 2024

As marcas acabam por estabelecer relacionamento com o0s seus
consumidores, pois sao consideradas elementos vivos (Keller, 2003). As marcas
regionais, por sua vez, carregam significados da histéria e do patriménio local
que sao valorizados por esses consumidores. Isso cria uma sensagao de
continuidade e confianca entre a marca e os clientes. E quando as marcas
exploram significados identitarios da regidao, oferecendo produtos e servigos
unicos que nao sao encontrados em outros lugares, se destacam entre as
demais, criando uma forte conexdo emocional com as pessoas. Desse modo,
uma marca pode refletir caracteristicas organolépticas e, simultaneamente,
desenvolver uma personalidade que é passivel de ser observada e reconhecida

pelas pessoas, as quais nutrem por ela sentimentos especificos. (Tiago, 2011).

Keller (2003, 2006) analisa o processo de constru¢ao do brand equity sob
a perspectiva do consumidor e expde que o valor da marca se transforma no
estado de atracio ou de repulsdo do produto/servigo ou de uma empresa, que €
gerado por elementos n&o objetivos e vao muito além dos proprios atributos do
produto (Keller e Lehmann, 2006). Desse modo, nos ultimos anos, a marca
também se tornou a representacdo da experiéncia total que uma empresa
proporciona aos seus clientes. Portanto, uma marca pode servir de plataforma
para a estratégia da empresa, ja que quaisquer atividades em que ela se envolva

estardo associadas a marca (Kotler, 2017). Para criar um valor de marca forte, é
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preciso ter um posicionamento claro e coerente, bem como um conjunto

auténtico de diferenciagao que apoie esse posicionamento. (Kotler, 2017, p. 74).

E essa diferenciagdo estabelecida por Kotler (2017) remonta a
autenticidade na forma de posicionar a marca na mente do consumidor de modo
que a mensagem faga sentido e crie associagdées genuinas. As marcas regionais,
por sua vez, conseguem explorar esses elementos de forma a gerar identidade
e pertencimento. A identidade é um projeto simbdlico que o individuo esta
construindo (Larrain, 2003).

A Fruki se apresenta como uma marca que se orgulha de sua origem e
tradicdo gaucha. A utilizagdo de elementos culturais como o chimarrdo, a musica
gaucha e o sotaque local em campanhas publicitarias cria uma forte ligagéao
emocional com os consumidores da regido. Essa abordagem contribui para a
fidelizacao dos clientes e reforga a identificacdo da marca com o estado do Rio
Grande do Sul.

A imagem de uma estatua do Lagador, simbolo tradicional do Rio Grande
do Sul, segurando uma garrafa da Fruki representaria uma fusdo de elementos
culturais e comerciais, simbolizando a forte identidade regional da marca Fruki.
O Lacgador € um icone que remete a cultura gaucha, especialmente a pratica do
trabalho com gado e ao simbolismo da cultura do campo. Ele € uma figura
representativa do Rio Grande do Sul, sendo associado ao orgulho e a tradicéo
gaucha. Sua imagem é amplamente reconhecida no estado, e € um simbolo que

remete a identidade regional e aos valores culturais da regido.



79

Figura 21. Estatua do Lagador segurando uma garrafa de Fruki

Fone: Instagram Fruki Guarana, 2024.

A Estatua do Lagador € um monumento histérico de Porto Alegre que
representa o gaucho com trajes tipicos (pilcha). A obra é de autoria do escultor
gaucho Anténio Caring e o personagem é o folclorista Paixao Cértes. Em 2008,
a Lei Estadual n® 12.992, declarou a Estatua do Lacgador integrante do patrimonio
histérico e cultural e escultura-simbolo do Estado do Rio Grande do Sul.
(Repositério Ufrgs, 2024 ). Haesbaert (2013) aponta que a identidade pode tanto

estar referida a pessoas como a objetos, coisas.

Quando o Lagador segura uma garrafa da Fruki, a simbologia seria a de
aproximagao entre a tradicdo e a inovacgao, e entre o cultural e o comercial. A
Fruki, ao associar sua marca a um icone tdo forte da cultura local, esta
destacando o seu compromisso com a identidade regional. Além disso, isso
transmite a ideia de que a marca ndo € apenas uma empresa que vende
produtos, mas sim uma parte da cultura e da histéria do Rio Grande do Sul,
compartilhando e promovendo a autenticidade e o sabor local.

A propaganda no Instagram da Fruki Guarana apresenta os elementos da
identidade gaucha como o churrasco (comida tipica) em uma das méaos e na
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outra, a estatua segura uma garrafa de Fruki Garrafa. A imagem esta fortemente

ligada @ memoria do patrimdnio material e imaterial do Rio Grande do Sul.

Figura 22. Charge com elementos do RS

005 MEw, QUE
?%‘IRCA Dpé RE&EAR
HusKy SIBERIANC!

Fonte: Instagram Fruki Guarana, 2024.

Ja na charge o clima é de inverno rigoroso, caracterizado pelo frio intenso,
tipico do Rio Grande do Sul durante os meses mais gelados do ano. A menina,
visivelmente incomodada com a temperatura, expressa seu desconforto com a
frase "Bah dos meu, que friaca de renguear husky siberiano". O cenario ao fundo,
reflete um clima gelado e cortante, tipico das regides mais ao sul do Brasil, onde
o inverno pode trazer temperaturas negativas e sensagao térmica abaixo de
zero.

Na charge, a marca Fruki é usada de forma humoristica para intensificar
a sensacao de frio. Em vez de ser uma referéncia direta a cultura do frio ou ao
inverno, a mencgao a Fruki na indicagdo do placar da temperatura parece uma
forma criativa de ilustrar um frio exagerado e desconfortavel, como se a
temperatura estivesse tdo baixa que fosse comparavel a algo extremamente
gelado — como a bebida Fruki (conhecida por ser refrescante e gelada).
Portanto, a charge faz uma referéncia direta ao clima frio tradicionalmente
gaucho, usa uma expressao com um elemento cultural local (a marca Fruki) para

criar um humor sobre o frio intenso.
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Para tanto, pode-se dizer que a identidade tem no territério um dos
fundamentos de sua construgcao (Haesbaert, 2013). Uma das caracteristicas
mais importantes da identidade é que ela recorre a uma dimensao histérica do
imaginario social de modo que o espaco serve de referéncia a memoria de um
grupo, tal como monumentos histéricos nacionais entre multiplos eventos e
lugares do passado que fazem sentido na atualidade. (Haesbaert, 2013). No
caso da propaganda com o Monumento do Lagador, a empresa soube se valer
desses elementos identitarios na constru¢ao da sua narrativa, associando a

marca aos atributos que possuem base regional.

E além de discorrer sobre o conceito de identidade, também podemos
mencionar as manifestagdes identitarias. Hall (1997) nomeia uma delas como
identidades de resisténcia, que podem ser consideradas saudosistas e que

retomam memoarias coletivas.

Figura 23. Jovens com a Fruki garrafa

@ frukiguarana & « Seguir

g &

7 curtidas  Responder

@ fabianasm23 Fruki de garrafal@ O melhorl @ ©

em 13 curtidas Responder Ver traducio

@ bruninhonacam Eu amo [v)

lcurtida Responder

@ franpiovesan C) V)

1curtida Responder

@ oiresoares 00 )

Responder

(2 dailuedke @@
oQvY W
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Fonte: Instagram Fruki Guarana, 2024

Na rede social Instagram, da Fruki Guarana, a postagem apresenta dois
jovens com elementos retrd, segurando uma Fruki de garrafa. Os diversos
comentarios validando a imagem remetem ao determinado saudosismo,
especialmente nos comentarios como “Fruki de garrafa, o melhor”. O conteudo
também faz associagdes com memoarias de infancia, em postagem com a Fruki

guarana em uma mesa de aniversario dos anos de 1990. A empresa utiliza-se
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em sua propaganda desses elementos presentes na memoria coletiva e que se

perpetuam mesmo com o passar do tempo

A marca Fruki usa uma estética nostalgica que remete as décadas de
1980 e 1990, especialmente com a imagem de mesas de aniversario tipicas
dessa época, com muitos itens coloridos, baldes e a famosa presenca de
refrigerantes Fruki. Ao adotar essa estética, a marca esta claramente buscando
atingir um publico mais maduro, que tem uma conexdo emocional com essas

memorias de infancia e adolescéncia.

Esse publico provavelmente cresceu nas décadas de 1980 e 1990 no Rio
Grande do Sul, quando a Fruki era uma bebida presente em muitas festas de
aniversario, reunides familiares e momentos de celebragdo. A marca faz uso
desse apelo emocional para criar uma ligagao afetiva com os consumidores,
evocando lembrangcas de um tempo mais simples, com uma sensacao de

"saudade" dessas festas e tradi¢des.

Além disso, ao utilizar essa estética vintage, a Fruki também busca
resgatar um sentimento de pertencimento regional. O uso de elementos visuais
tipicos de festas de aniversario da época, combinados com a promog¢ao de uma
bebida refrescante e tradicional, reforca a identidade da marca como parte da
cultura do Rio Grande do Sul, atingindo ndo apenas um publico nostalgico, mas
também as novas geragdes que crescem ouvindo falar sobre essas experiéncias

passadas.

Portanto, a Fruki quer atingir um publico que tem memdria afetiva dessas
décadas (principalmente dos anos 90), mas também se mantém relevante para
os consumidores atuais, fazendo uso da nostalgia para fortalecer seu vinculo

com a cultura local.
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Figura 24. Festas de aniversario com Fruki

@ frukiguarana & - Seguir e

@ frukiguarana € Pra celebrar os 100 anos da mde @frukibebidas,
. veio al uma ntovidade »etro: essa nova embalagem

carregando muitas memdérias nostdlgicas.

Qual histéria vocé tem comigo?

7 sem  Ver tradugdo

@ arthurdeverdade # Eu fui nessa festa. Foi em 1998, ©

7sem 7curtidas Responder Vertradugdo
——  Ver respostas (1)
@ cibele.e.felipe Bah! Faz parte da nossa vida...era e ainda € <
R presenga garantida em todos nossos aniversarios, pena que a
enchente levou todos nossas fotos...para poder compartilhar
com vcs

fram 1rwtids  Racnandar  \ar fradicin

Qv W

Curtido por fabriciogoon_ e outras pessoas
17 de setembro

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram Fruki Guarana, 2024

Figura 25. O refri que evolui contigo

FRUKI Guarana
30 de maio de 2018 .

Aguela lembranga boa e a esséncia de sempre ¢5

Fonte: Facebook Fruki Guarana, 2024
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Os primeiros refrigerantes da marca Fruki eram dispostos em garrafas, e
essa embalagem perdura até hoje, estando mais restrita a restaurantes e
lancherias. Em postagem na rede social Facebook, a empresa se apropria
desses elementos fazendo uma analogia ao passado, onde a primeira
embalagem de garrafa esta acompanhada de um disquete. Ao lado, a imagem
apresenta a Fruki de garrafa acompanhada de um HD externo, fazendo
conexdes com as tecnologias do passado e do presente. Ao analisar a imagem
da marca, percebe-se que os rétulos conservam as mesmas cores e estilo,
exemplificando o que Aaker (2002) define como um processo constante de gerar
familiaridade com um grande numero de pessoas. Por fim, apds discorrer sobre
as caracteristicas regionais presentes nas propagandas da marca Fruki e as
associagdes com o lugar, vamos analisar o valor da marca através de pesquisa

com consumidores.

4.4 Analise da construgao do valor da marca Fruki Bebidas a partir da
percepgcao dos consumidores

4.4.1 Metodologia e Instrumento de pesquisa

As respostas obtidas por meio do instrumento de pesquisa aplicado foram
organizadas em graficos, como mostrado a seguir, com o objetivo de tornar a
leitura e a interpretagcado das informagbes mais acessiveis. O instrumento de
pesquisa foi construido com perguntas baseadas nas cinco dimensdes para
construgdo de valor da marca estabelecidos por Aaker (2002), que sédo o
conhecimento do nome, a lealdade a marca, a qualidade percebida, as

associacdes da marca e outros ativos.

O questionario foi elaborado utilizando a escala Likert, adaptado para a
realidade de pesquisa na escala original, de 0 a 5 pontos. Rensis Likert (1932)
desenvolveu esse modelo que visa mensurar atitudes no contexto das ciéncias
comportamentais através de uma escala de verificagdo que tem por objetivo
desenvolver um conjunto de afirmagdes relacionadas a sua definicdo, para as

quais os respondentes emitirdo seu grau de concordancia. Neste modelo de
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escala, os respondentes se posicionam de acordo com uma medida de
concordancia atribuida ao item e, de acordo com esta afirmagao, se infere a
medida do construto. Porém, atualmente, existem outros modelos do tipo Likert
com variagao na pontuagdo, que sao adaptados a critério do pesquisador. (Silva
Junior; Costa, 2014).

Por sua vez, a escolha metodoldgica para o uso do estudo exploratério de
marca se deu pelo fato de que “a pesquisa exploratéria tem como principal
finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista
a formulacdo de problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para
estudos posteriores” (Gil, 2008 p.27). S&o desenvolvidas com o objetivo de

proporcionar visdo geral e aproximativa de determinado fato.

Logo, a pesquisa quantitativa e qualitativa utilizada responde a questdes
muito particulares e se preocupa com um nivel de realidade que nao pode ser
apenas quantificado dentro de um universo de significados que correspondem a
um espaco profundo dos processos e fendmenos que ndo podem ser reduzidos
a operacionalizagdo de variaveis (Minayo, 2002). Logo, os graficos a seguir
foram estruturados de maneira a refletir cada um dos critérios centrais desta

analise.

Grafico 3. Recorte da amostra por municipio

MUNICIPIO

= SantaCruzdoSul = VeraCruz = Venancio Aires Rio Pardo

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao analisar a distribuicdo de género dos respondentes, observamos que
0 publico feminino é predominante, representando 65% das respostas, enquanto
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0 publico masculino corresponde a 35%. Esse padrao de respostas pode
fornecer insights valiosos sobre a percepgdo da marca Fruki, especialmente
considerando que a Fruki € uma marca que tem uma forte associacdo com
momentos de celebragcdo, como festas de aniversario e reunides familiares —
eventos tradicionalmente associados ao publico feminino em algumas culturas,

devido ao papel ativo das mulheres na organizagao dessas ocasides.

O publico feminino, representando a maior parte dos respondentes, pode
refletir uma base de consumidores que valoriza mais a experiéncia de consumo
emocional e simbdlica proporcionada pela marca, como a associacao da Fruki a
momentos de lazer, descontracdo e convivéncia social. O sabor unico e a
qualidade percebida podem ser caracteristicas que ressoam com esse publico,
que frequentemente busca produtos que tragam um significado afetivo além da
funcionalidade, evidenciando uma das dimensdes para construcdo do valor de
marca na proposta estabelecida por Aaker (2002). Além disso, como as
mulheres, em geral, s&do responsaveis por muitas decisbes de compra no

ambiente familiar e social, sua lealdade a marca pode ser um indicativo

importante para a construgao de uma base de consumidores fiéis.

Esse perfil demografico pode influenciar a forma como a Fruki € percebida
em termos de seus atributos. A predominancia do publico feminino sugere que,
para continuar a conquistar essa base de consumidores, a marca poderia
reforgar seus esforgcos de marketing em torno dos momentos de celebracgao,
utilizando temas como familia, amizade, e festas — valores que estéo
intimamente ligados a ideia de unido e lazer, temas que o publico feminino tende

a valorizar.

Além disso, pode-se perceber que o publico masculino, ainda que menor
em numero, tem potencial para ser uma base importante de consumidores em
eventos sociais e familiares. Para esse publico, a Fruki poderia explorar ainda
mais a sua autenticidade regional e a associagdo com momentos de lazer, como
ja ocorre nas campanhas de marketing com foco em eventos de grande porte,

como o futebol ou festividades locais, onde a marca ja tem uma forte presenca.
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Essa analise sugere que as estratégias de marketing da Fruki podem ser
melhor direcionadas com base em um entendimento mais profundo das
preferéncias de género de seus consumidores. Para o publico feminino, pode-se
enfatizar a relevancia cultural e emocional da marca, enquanto para o publico
masculino, a autenticidade, tradicdo e experiéncia social podem ser exploradas

de forma mais estratégica.

Grafico 4. Perfil de respondentes por género

GENERO

103 respostas

@ Feminino
@ Masculino
Outro

Fonte: elaborado pela autora.

O perfil por idade dos respondentes predominante foi na faixa etaria de
35 a 45 anos (33%), um publico relativamente adulto, seguido da faixa etaria de
25 a 35 anos. Na terceira faixa de respostas aparece o publico de 45 a 50 anos
(18%), seguido pelos respondentes menores de 15 anos (16.5%)

O perfil etario dos respondentes revela um publico diversificado que
interage de maneiras diferentes com a marca Fruki. A predominéncia da faixa
etaria de 35 a 45 anos, representando 33% dos participantes, € um dado
significativo. Esse publico € composto por consumidores relativamente adultos,

que provavelmente tém uma vida familiar estabelecida e um poder de compra
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consolidado. A Fruki pode ser percebida como uma marca ligada a momentos
de lazer familiar ou de socializacao, caracteristicas bastante valorizadas por
esse grupo etario, que pode associar a marca a celebragdes familiares, como

aniversarios, almogos de domingo ou confraternizagbes em casa.

Esses consumidores, que estdo em uma fase de estabilidade financeira e
social, podem considerar a Fruki uma opcao de refresco confiavel para seus
filhos, mas também para si mesmos, valorizando a qualidade e o sabor do
produto. Além disso, € um publico que pode ter vivido a marca desde a infancia,
fortalecendo a conexdo emocional com a Fruki, que se mantém como uma
escolha presente nas tradicdes familiares. A énfase na proposta da construgao
de valor em Aaker (2002) aponta para forte envolvimento emocional do
consumidor com a marca como uma das dimensdes fundamentais, evidenciando
a importancia de construir associagdes emocionais fortes que vao além de
caracteristicas funcionais do produto. Para esse publico, a autenticidade e a
tradicdo da marca séo atributos importantes, ja que eles s&o mais propensos a
valorizar produtos com referéncias culturais locais, especialmente em um estado

como o Rio Grande do Sul, onde a Fruki tem um forte vinculo regional.

A segunda faixa etaria, 25 a 35 anos, € representada por 27% dos
respondentes. Esse publico € composto por individuos jovens adultos,
possivelmente em fase de formagao de familia ou com carreiras ja estabelecidas.
Eles podem ver a Fruki como uma marca que se conecta com seu passado e,
ao mesmo tempo, atende as necessidades de praticidade e sabor no dia a dia.
Esse grupo pode valorizar mais o aspecto pratico e refrescante do produto em

ocasides de lazer com amigos ou como acompanhamento de refeicdes rapidas.

Os consumidores da faixa etaria de 45 a 50 anos (18%) tendem a ter uma
relacdo mais nostalgica com a marca, sendo consumidores que provavelmente
acompanham a Fruki desde a infancia. Para esse publico, a Fruki pode ser
associada a momentos do passado ou a um refresco tradicional que |Ihes traz
boas memédrias, reforcando a ideia de identidade regional. Além disso, é um

publico que tende a ser mais conservador em suas escolhas de marca,
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especialmente quando se trata de produtos que fazem parte do seu cotidiano ha

décadas.

Curiosamente, o publico menor de 15 anos, que representa 16,5% das
respostas, sugere que a Fruki também consegue alcangar um publico jovem,
possivelmente filhos ou adolescentes em familias que consomem o produto.

Embora esse grupo ainda nao tenha poder de compra significativo, ele
pode ser um indicador de tendéncias futuras, com os jovens sendo
influenciadores de compra nas casas e associando a marca a momentos de
descontracdo, festas infantis ou convivéncia social. A presenca dessa faixa
etaria indica que a Fruki tem um apelo de longa data, ja que consegue se inserir

no cotidiano das novas geragdes e garantir uma continuidade de marca no futuro.

No entanto, vale atentar para o comportamento dos jovens que
atualmente tém se afastado de bebidas com alto teor de agucar. Esse
comportamento reflete uma crescente preocupagdo com a saude e bem-estar,
tendéncia observada em muitos consumidores dessa faixa etaria, especialmente

entre os adolescentes e jovens adultos.

Esse dado traz a tona um desafio para a Fruki, uma marca
tradicionalmente associada a bebidas doces e acucaradas, que precisa
considerar as mudangas nas preferéncias de consumo do publico jovem. Esse
grupo tem se mostrado mais inclinado a produtos mais saudaveis ou com menor
quantidade de agucar, como bebidas light, sucos naturais, aguas aromatizadas
e até mesmo bebidas com adocantes naturais. O cenario das bebidas nao
alcodlicas no Brasil e 0 apelo a produtos mais saudaveis tem crescido, com
consumidores preferindo bebidas com menos agucar e ingredientes naturais
(Sintec, 2018).

Em suma, é essencial que a Fruki esteja atenta as mudangas nos habitos
de consumo, especialmente entre os jovens, que estdo mais preocupados com

a saude e o bem-estar. Adaptagdes no portfélio de produtos e em estratégias de
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comunicagdo podem ajudar a marca a manter sua relevancia e fortalecer sua

conexao com esse publico.

Grafico 5. Perfil de respondentes por idade

IDADE

103 respostas

@ Menor de 15 anos
18,4% ® De 15a 25 anos
De 25 a 35 anos
@® De 35 a 45 anos
@ De 45 a 50 anos

‘ @ Mais de 50 anos

Fonte: elaborado pela autora.

O perfil socioecondbmico dos respondentes da pesquisa, com foco na
renda bruta, € uma informacao fundamental para entender melhor o publico que
consome os produtos da Fruki e como isso se alinha com a realidade econémica

da regiao.

A amostra n&o probabilistica mostrou que a maioria dos respondentes se
concentra nas faixas de até 3 salarios minimos (renda de R$2.000 a R$4.000) e
de 3 a 4 salarios minimos (renda de R$4.001 a R$6.000). Esses dados sugerem
que o publico pesquisado esta dentro de um perfil de classe média baixa a
média, com uma renda mensal que se ajusta a realidade de muitas familias da

regiao, particularmente em cidades como Santa Cruz do Sul.

Ao comparar os dados da pesquisa com os do IBGE (2022), que apontam
um salario médio mensal dos trabalhadores formais de 2,8 salarios minimos no
Brasil, observa-se que a amostra de respondentes se alinha bastante com essa
média. Esse € um dado relevante, pois indica que os consumidores da Fruki,
predominantemente na faixa de renda entre R$2.000 e R$6.000, representam



91

uma parcela significativa da populagdo de Santa Cruz do Sul, que tem uma
realidade socioecondmica similar a de muitos outros municipios do Rio Grande
do Sul.

O fato de a maioria dos consumidores se concentrar em faixas de renda
intermediaria reforca a importancia de precos acessiveis e promogdes que
atendam a esse publico. A Fruki pode se destacar como uma marca que oferece
qualidade a precos competitivos, sendo uma opg¢ao viavel para familias de classe
meédia baixa e meédia, que buscam produtos de confianca e tradicdo, sem

comprometer o orgamento.

Embora a renda média dos consumidores nao seja alta, isso n&o significa
que eles nao valorizem produtos de qualidade e marcas com historia. A Fruki
pode explorar a heranga regional e o valor simbdlico de ser uma marca local com
forte vinculo cultural, destacando sua identidade gaucha e reforgcando a
percepcao de preco acessivel para um publico que se preocupa com o custo-

beneficio.

Em resumo, a Fruki, com seu perfil de pregos acessiveis e produtos
tradicionais, esta bem posicionada para atender ao publico que se encaixa nas
faixas de renda de até 3 e 4 salarios minimos, especialmente nas cidades do
interior gaucho, como Santa Cruz do Sul, onde a marca ja possui um forte vinculo
cultural e regional. Esse publico busca qualidade, tradi¢ao e preco justo, e a Fruki
pode utilizar essas caracteristicas para estreitar ainda mais sua relagdo com os

consumidores.
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Grafico 6. Renda Bruta

Renda Bruta

103 respostas

@ Menos de R$ 2.000
@® R$ 2.001 - R$ 4.000
R$ 4.001 — R$ 6.000
@® R$6.001 - R$ 10.000
@ Acima de R$ 10.000

Fonte: elaborado pela autora.

O perfil de escolaridade apresenta o seguinte panorama: 47.6% tém
escolaridade de especialista, mestre ou doutor, 25.2% possui 0 ensino superior
completo. 14.6% possui o ensino superior incompleto e 9.7%, o ensino médio
completo. O perfil de escolaridade dos respondentes, que inclui uma maioria com
formacgao superior e pos-graduagéo, posiciona a Fruki em um cenario em que a
marca pode adotar estratégias de marketing mais sofisticadas, sem perder sua
identidade regional e popular. Esse publico valoriza qualidade, transparéncia e
inovacdo, o que abre um leque de possibilidades para a marca explorar,
especialmente se quiser se aprofundar no mercado de consumidores mais

exigentes e com maior capacidade de influenciar decisées de compra.
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Grafico 7. Perfil de escolaridade

Escolaridade

103 respostas

@ Ensino Fundamental incompleto

@ Ensino Fundamental completo
Ensino Médio Incompleto

@ Ensino Médio Completo

@ Superior Incompleto

@ Superior Completo

@ Especialista/Mestre/Doutor

Fonte: elaborado pela autora.

Os dados sobre ocupacao dos respondentes da pesquisa fornecem uma visao
importante sobre o perfil socioeconédmico do publico consumidor da Fruki. A
distribuicdo das ocupagbes dos participantes é a seguinte: 65% dos
respondentes sdo trabalhadores da iniciativa privada, o que indica que uma
grande parte do publico pesquisado esta vinculada a empresas privadas, em
diversas fungdes e cargos; 16,5% sado autbnomos, empreendedores ou
empresarios, um percentual significativo que reflete uma parcela do publico com

maior autonomia profissional e engajamento com o empreendedorismo.

Para os trabalhadores da iniciativa privada, a comunicacao da Fruki pode
destacar praticidade e conveniéncia, reforcando a ideia de que os produtos sao
uma opcao rapida e saborosa para momentos de lazer e descontracdo, apos
uma jornada de trabalho. Além disso, estratégias de programas de fidelizag&o

ou parcerias com empresas podem ser interessantes.

Para os autdbnomos e empreendedores, a Fruki pode explorar uma
abordagem mais inspiradora e motivacional, criando campanhas que valorizem

a independéncia profissional, o empreendedorismo local e a conquista pessoal.
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Mostrar a Fruki como uma marca que apoia e celebra o sucesso local pode

ressoar bem com esse publico.

Para o publico empreendedor (16,5%) pode ser uma oportunidade
interessante para a Fruki criar parcerias ou agdes de co-branding com pequenos
negocios locais, especialmente em regides onde a marca ja tem forte presenca.
Isso pode incluir desde eventos locais, promogdes conjuntas até iniciativas de
desenvolvimento regional, que ressaltam o compromisso da marca com o

sucesso coletivo e com a comunidade.

Considerando a predominancia de trabalhadores da iniciativa privada, a
Fruki pode desenvolver promog¢des especificas para empresas, como Kits
corporativos, descontos para compras em grandes quantidades ou até mesmo
programas de parcerias com empresas de diferentes setores, incentivando o
consumo nos ambientes de trabalho, especialmente em momentos como happy

hours ou eventos corporativos.

O perfil ocupacional dos respondentes, com a maior parte trabalhando na
iniciativa privada e um percentual significativo de autbnomos e empreendedores,
revela um publico diverso e dinamico. A Fruki pode adaptar suas estratégias de
marketing e ofertas de produtos para atender tanto ao publico assalariado, que
busca preco acessivel e conveniéncia, quanto aos empreendedores e
autébnomos, que podem valorizar inovacao, diferenciacao e valores relacionados
ao empreendedorismo. Assim, a marca tem a oportunidade de expandir seu
alcance ao criar ofertas especificas para cada grupo e gerar um vinculo mais

forte com o publico consumidor local.
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Grafico 8. Ocupagao

Ocupacgéao
103 respostas

@ Sou estudante
@ Trabalho na iniciativa privada
Trabalho na iniciativa publica

® Sou auténomo/empreendedor/
empresario

Fonte: elaborado pela autora.

4.4.2 Os atributos regionais da marca Fruki Bebidas

Em relagdo a consciéncia da marca, o grafico mostra claramente que a
maioria dos respondentes percebe com frequéncia a presenga da marca Fruki
em supermercados e outros locais de compra. A categoria "Concordo
totalmente" lidera, com cerca de 60 respostas, representando a opinido
predominante de que a marca € facilmente identificavel nesses ambientes. Em
seguida, a categoria "Concordo" registra aproximadamente 40 respostas,
reforcando a ideia de que a marca tem uma presenca significativa e visivel no

mercado, consolidando-se como parte do cotidiano dos consumidores.

Por outro lado, a categoria "N&o concordo nem discordo" apresenta um
numero reduzido de respostas, indicando que poucos respondentes possuem
uma percepgao neutra ou nao tém certeza sobre a frequéncia de encontros com
a marca. As categorias "Discordo" e "Discordo totalmente" somam um numero
quase irrelevante de respostas, 0 que sugere que praticamente nenhum
consumidor percebe a Fruki como ausente nos locais de compra. Esses
resultados refletem o sucesso das estratégias de visibilidade da marca, que

parece estar bem posicionada nos principais pontos de venda, possivelmente
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fruto de agbes de marketing consistentes e bem direcionadas para maximizar o

alcance entre os consumidores.

Grafico 9. Ativacoes da marca

Ativagdes da marca Fruki

Il Discordo Totalmente [l Discordo B N&o concordo e nem dis... [l Concordo [l Concordo totalmente

60

40

20

Eu me deparo com a marca Fruki com certa frequéncia no supermercado e outros locais de compra

Fonte: Elaborado pela autora.

No quesito habitos de consumo, O grafico apresenta informagdes sobre
os habitos de consumo de refrigerantes, com os dados distribuidos em cinco
categorias de frequéncia: "Diariamente", "Semanalmente", "Quinzenalmente",

"Raramente" e "Nunca".

Grafico 10. Habitos de consumo

40 = ;
I Diariamente [ Semanalmente B Quinzenalmente @ Raramente M Munca

30

20

Com que frequéncia vocé consome refrigerantas?

Fonte: elaborado pela autora
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A maior parte dos respondentes indicou consumir refrigerantes
semanalmente, com aproximadamente 40 respostas, o que demonstra que esse
padrdao de consumo é predominante entre os participantes. Em seguida, a
categoria "Quinzenalmente" se destaca, com cerca de 30 respostas, indicando
uma segunda preferéncia significativa de consumo com intervalos mais

espacados.

A frequéncia "Raramente" também apresenta uma quantidade
expressiva, com aproximadamente 25 registros, sugerindo que uma parte
consideravel dos respondentes consome refrigerantes de forma esporadica. Por
outro lado, as categorias "Diariamente" e "Nunca" registram os menores
numeros, com cerca de 5 e 3 respostas, respectivamente, evidenciando que o
consumo diario de refrigerantes € pouco comum, assim como a total auséncia

de consumo.

Esses dados sugerem que, enquanto a maioria dos consumidores inclui
refrigerantes em sua rotina com uma frequéncia semanal ou quinzenal, uma
parcela significativa tem habitos mais moderados, consumindo-os raramente ou
nao os consumindo. Este padrdo pode refletir tanto questées de preferéncias
pessoais quanto tendéncias relacionadas a saude e ao comportamento de

consumo.

O grafico analisa o nivel de concordancia dos respondentes em relagao a
afirmacao "Eu recomendaria a marca Fruki para familiares e amigos", sendo os
resultados organizados em cinco categorias: "Discordo totalmente", "Discordo”,

"Nao concordo nem discordo", "Concordo" e "Concordo totalmente".

A maioria dos participantes demonstrou uma percepcao positiva da
marca, com a categoria "Concordo" liderando, registrando cerca de 45 respostas.
Em seguida, a categoria "Concordo totalmente" também apresenta uma
quantidade expressiva, com aproximadamente 40 respostas, reforcando o alto
grau de aprovagado da marca e sua disposigao para recomendagao no circulo

social dos respondentes.
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Por outro lado, a categoria "Nao concordo nem discordo" apresenta
poucos registros, cerca de 5 respostas, sugerindo que apenas uma pequena
parcela dos respondentes se mostra indiferente ou ndo tem opinido formada
sobre recomendar a marca. As categorias "Discordo" e "Discordo totalmente"
apresentam numeros ainda menores, com 1 ou 2 respostas cada, o que indica
uma rejeicao praticamente inexistente em relagdo a recomendagdo da marca
Fruki.

Esses dados mostram que a marca Fruki desfruta de uma boa aceitagao
entre os consumidores, sendo amplamente indicada para familiares e amigos, o
que pode ser um reflexo tanto da qualidade percebida dos produtos quanto de

uma imagem de marca positiva no mercado.

O grafico apresenta os resultados de uma pesquisa de opinido sobre a
disposicdo dos participantes em recomendar uma determinada marca Fruki a
seus familiares e amigos. As respostas foram categorizadas em uma escala de
Likert, que varia de "Discordo totalmente" a "Concordo totalmente". A grande
maioria dos participantes indicou que concordaria ou concordaria totalmente em
recomendar a marca Fruki a seus conhecidos. A barra verde, representando a
categoria "Concordo", € a mais alta do grafico, seguida de perto pela barra roxa,

que representa a categoria "Concordo totalmente".

Um numero muito pequeno de participantes discordou da recomendagao
da marca. As barras azul e vermelha, que representam as categorias "Discordo
totalmente" e "Discordo", respectivamente, sdo as menores do grafico. A
categoria "Nao concordo nem discordo" apresenta uma quantidade moderada
de respostas, indicando que uma parcela dos participantes nao tem uma opiniao

formada sobre a recomendagao da marca.

Com base nos dados apresentados, podemos concluir que a marca Fruki
possui um alto nivel de satisfagao entre seus consumidores, que estao dispostos
a recomenda-la a seus familiares e amigos. Essa percepcgao positiva pode ser
um indicativo de que a marca oferece produtos ou servigcos de qualidade, possui
uma boa reputagdo no mercado e estabelece um bom relacionamento com seus

clientes.
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Grafico 11. Indicagao da marca a parentes e amigos

B Discordo Totalmente [ Discordo Mao concordo e nem dis... [l Concordo [ Concordo totalmente

Eu recomendaria a marca Fruki para familiares & amigos
Fonte: Elaborado pela autora.

As respostas do grafico abaixo buscaram entender a preferéncia dos
consumidores pela marca Fruki como primeira op¢cdo de compra. As respostas
foram categorizadas em uma escala de Likert, que varia de "Discordo totalmente"
a "Concordo totalmente". A maior parte dos entrevistados se encaixa nas
categorias "Nao concordo nem discordo" e "Concordo". Isso indica que muitos
consumidores ndo tém uma preferéncia muito forte pela Fruki como primeira
opcao de compra ou que consideram outras marcas de forma similar. Um
numero menor de consumidores discorda totalmente ou discorda da afirmacéao
de que a Fruki € sua primeira opcédo. Uma parcela dos entrevistados concorda

totalmente ou concorda que a Fruki é sua primeira escolha.

A Fruki ndo é a primeira opcao para a maioria dos consumidores: apesar
de ser uma marca conhecida e com uma base de consumidores fiel, a Fruki ndo
se destaca como a primeira escolha para a maioria dos entrevistados. Existe um
espago para a marca crescer, pois a presenga das categorias "Concordo" e
"Concordo totalmente" indica que existe um publico que ja considera a Fruki uma
boa opc¢do e que pode ser fidelizado ainda mais. Gioia (2013), aponta que a
mente do consumidor possui “posi¢des”, a exemplo de um pddio de Férmula 1.
Os produtos sao definidos em uma espécie de categoria, que possui 0 seu
préprio “pddio”, onde cada degrau representa uma posicado imaginaria das
marcas. Para o autor, o numero de degraus € limitado, ja que a mente ndo guarda

informacéo inutil.

O gréfico indica que a marca Fruki ainda tem um espago para expandir

em termos de preferéncia dos consumidores. Para alcangar esse obijetivo, a
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marca deve investir em acdes que fortalecam sua posicdo no mercado e

aumentem a percepcao de valor pelos consumidores.

Grafico 12. Opgoes de escolha da marca

Il Discordo Totalmente [l Discordo Nao concordo e nem dis... [l Concordo [l Concordo totalmente
30

20

Se a marca Fruki esta disponivel, ndo costumo comprar outra

Fonte: Elaborado pela autora

Em relagdo ao merchandising e ponto de venda, Eggers (2016, p. 60) diz
que “Em relacao a isso foi constatado que tanto a Fruki como seus concorrentes
prestam um servico que nao os diferencia uns dos outros”. Para o autor as
empresas possuem semelhante padrdo de atendimento e o sucesso do
merchandising varia de ponto de venda para ponto de venda. E além disso é de
conhecimento dos varejistas e da Fruki que ha um espacgo visivel para se
posicionar como o melhor prestador de servico de merchandising e, muito

importante, tornar isso perceptivel para o mercado. (Eggers, 2016).

No item reconhecimento, proposto por Aaker (2006), renomeamos no
instrumento como Identidade da Marca para compreender por parte do
consumidor as seguintes questbes: se considera que a marca Fruki tem
identidade com o Estado do Rio Grande do Sul, com a regido e quais as
associacbes em termos de identidade visual remetem ao reconhecimento

estabelecido.

O gréfico apresentado abaixo indica um cenario bastante positivo para o

valor da marca. Ao todo, 85% dos respondentes concordam ou concordam
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totalmente que a marca entrega valor ao consumidor. Isso demonstra um alto

nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo a marca e seus produtos ou servicos.

Os 43% que concordam totalmente com a afirmagdo indicam uma forte
percepcao de valor por parte dos consumidores. Esses clientes provavelmente
veem a marca como unica, com beneficios superiores aos concorrentes, e estao
dispostos a pagar um prego premium. Os 42% que apenas concordam
demonstram uma satisfagdo geral com a marca, mas podem ter algumas
ressalvas ou expectativas nao totalmente atendidas. Os 16% que nao
concordam nem discordam representam uma parcela de consumidores que
ainda ndo tem uma opinido formada ou que possuem uma percepgao mais
neutra sobre o valor da marca. A pequena porcentagem de 1% que discorda
totalmente ou discorda indica que ha um grupo muito pequeno de consumidores

insatisfeitos com a marca.

Os resultados da pesquisa indicam que a marca esta no caminho certo,
mas ainda ha oportunidades para melhorar. Ao entender melhor as
necessidades e expectativas dos consumidores, a marca pode fortalecer ainda

mais o seu posicionamento no mercado e aumentar a sua lealdade.

Grafico 14. O valor da marca

Il Discordo Totaimente [l Discordo Nao concordo e nem dis... [l Concordo [l Concordo totalmente
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Eu considero que a marca Fruki entrega valor ao consumidor

Fonte: Elaborado pela autora.

Sobre a identidade da marca, a pesquisa realizada demonstra uma forte
associacdo da marca Fruki com o Rio Grande do Sul. A maioria dos
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consumidores entrevistados concorda ou concorda totalmente que a marca
representa a identidade gaucha. Essa percepgao positiva indica um sucesso no
posicionamento da marca como um produto tipicamente regional. A maior parte
dos entrevistados estabelece uma clara conexdo entre a marca e o estado, o

que reforca a estratégia de posicionamento da marca como um produto regional.

Uma pequena parcela dos consumidores ndo concorda com essa
associagao, indicando que ha um grupo menor que n&o percebe essa conexao.
Ha um grupo de consumidores que ainda ndo tem uma opinido formada sobre a
relacdo entre a marca e o estado, o que representa uma oportunidade para a

Fruki fortalecer ainda mais essa identidade.

A forte associagdo com o Rio Grande do Sul contribui para fortalecer a
identidade da marca e criar um vinculo emocional com os consumidores gauchos
e a estratégia de posicionamento da marca como um produto tipico do Rio
Grande do Sul tem sido eficaz em criar essa percepgao positiva. No entanto, a
marca pode explorar ainda mais essa associacdo para expandir sua base de
consumidores e aumentar a sua participacdo de mercado. E possivel manter ou
ampliar a estratégia de posicionamento da marca como um produto tipicamente
gaucho, explorando os elementos culturais e histéricos da regido, como utilizar
elementos visuais que remetem ao Rio Grande do Sul na comunicagdo da
marca, como paisagens, trajes tipicos e simbolos culturais. Desenvolver agdes
promocionais e experiéncias que conectem o consumidor a marca e a cultura
gaucha.

Grafico 15. Identidade da marca com o RS

I Discordo Totalmente [ Discordo N&o concordo e nem dis... [l Concordo [l Concordo totalmente

40

20

Eu considero que a marca Fruki tem identidade com o Ric Grande do Sul

Fonte: elaborado pela autora.
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As questdes que nortearam esse instrumento no que tange a identidade
da marca e as associagbes da marca (Aaker, 2002) buscaram estabelecer
subsidios a partir das respostas obtidas para compreender o valor da marca
Fruki e os niveis de conhecimento e reconhecimento também do ponto de vista
do consumidor. O reconhecimento tem a ver com a familiaridade das pessoas
com determinada marca e a capacidade de identificar a marca através de seu

logo, por exemplo. Ja o conhecimento refere-se a o nivel dessa familiaridade.

O conhecimento de marca é a chave para criagdo de brand equity, pois
gera resposta diferenciada que o impulsiona. O modelo de rede associativa de
memoria proposto por Keller (2006) complementa essa premissa. Para o autor,
a memoéria é como uma rede de nos e elos de ligacdo, que representam
conceitos e informacdes representando a forga da associagao das informacgdes,

sejam elas verbais, visuais, abstratas ou contextuais.

O conhecimento de marca € explicado como sendo um n6é de marca na
mente, que produz uma variedade de associag¢des. Associacdes que remetem a
lembranca e a memoria. A lembranca de marca refere-se a forca deste né ou o
traco da marca na mente, o que faz o consumidor identifica-la. Contudo, Keller
(2006) aponta que essa etapa € necessaria para construir brand equity, porém,
nem sempre suficiente. Por conseguinte, marcas podem assumir associagdes
com seu passado e com certos eventos de sua histéria. Tais associacbes podem
envolver experiéncias e episodios pessoais ou estar relacionados com
comportamentos e experiéncias passadas com amigos e familiares. Associagoes
com a historia, legado e experiéncias envolvem exemplos especificos e
concretos, que transcendem as generalizagdes que compdem o conjunto de

imagens e sua utilizagao. (Keller, 2006).

Entre as questdes elencadas no instrumento de pesquisa esta a visdo da
marca por parte do consumidor como histéria e patriménio gaucho, 52%
responderam que concordam totalmente com a afirmacéo, seguido de 41% que
concordam com a afirmacgao. O percentual de respondentes que ndo concordam

nem discordam € de 7% e que discordam, 1%. Entre as concordancias da escala,
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somam-se 93% de afirmacdes, evidenciado que o legado, a historia e as
tradicdes da empresa centenaria Fruki sdo consideradas como parte da historia

e do patriménio do Rio Grande do Sul.

O grafico apresentado demonstra uma percepg¢ao extremamente positiva
dos consumidores em relagdo a Fruki como parte da historia e do patrimonio
gaucho. A maioria dos entrevistados concorda ou concorda totalmente com essa
afirmacao, o que reforga a estratégia da marca de se posicionar como um icone
cultural do Rio Grande do Sul. A grande maioria dos respondentes associa a
marca Fruki a histéria e ao patrimdnio gaucho, o que demonstra um sucesso

significativo no posicionamento da marca como um simbolo da cultura regional.

Uma parcela muito pequena dos entrevistados discorda dessa
associagao, indicando que ha um grupo muito reduzido que ndo percebe essa
conexao. No entanto, a forte associacdo com a histéria e o patriménio gaucho
consolida a identidade da marca e cria um vinculo emocional ainda mais
profundo com os consumidores. A empresa pode explorar ainda mais a
identidade gaucha através de agcbes de marketing que reforcem essa conexao,
como o patrocinio de eventos culturais e esportivos da regido, o uso de
elementos visuais que remetem a histéria do estado e a criagcdo de campanhas

publicitarias que destaquem a tradigdo e a autenticidade da marca

Grafico 16. Marca como histéria e patrimoénio gaucho
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A marca Fruki faz parte da histéria e do patriménio galcho

Fonte: elaborado pela autora.
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Analisando a partir dos elementos obtidos, percebe-se que a grande
maioria dos respondentes reconhece a marca Fruki e relaciona a marca com o
Estado do Rio Grande do Sul, porém através dos dados apresentados, o
reconhecimento ndo é unanime, mesmo que em menores proporgdes. Ja em
relacdo a associagdo através da identidade visual (nivel de reconhecimento),
54% dos respondentes concordam totalmente que a identidade visual
rapidamente remete ao logo ou sua identidade, seguido de 38% que concordam

que a associagao rapida da imagem da marca cria tal associagao.

O grafico 17 demonstra uma forte conexao entre a marca Fruki e sua
identidade visual, com a maioria dos respondentes concordando ou concordando
totalmente que, ao pensar na marca, lembram-se rapidamente do logo ou da
identidade visual. Isso evidencia que a identidade visual da Fruki € altamente
memoravel e distintiva, criando uma associagao sdlida e imediata na mente dos
consumidores. A baixa taxa de discordancia reforca que a identidade visual da
marca € amplamente reconhecida e avaliada positivamente, enquanto a
presenga de respondentes na categoria "Nao concordo nem discordo" aponta
para uma oportunidade estratégica de engajamento. Esse grupo, que ainda n&o
tem uma opinidao formada, pode ser trabalhado para fortalecer a percepcao da
marca. A pesquisa destaca que a identidade visual desempenha um papel
essencial no reconhecimento da Fruki, sendo um ativo estratégico para sua

relevancia no mercado.

Com base nesses dados, recomenda-se manter a consisténcia visual da
marca em todas as frentes de comunicacao, reforcando a associacédo positiva
com os consumidores. Além disso, a incorporacdao de novos elementos visuais
pode ajudar a manter a identidade da Fruki atual e atrativa para diferentes
publicos. Por fim, campanhas de marketing que exploram o impacto da
identidade visual podem aumentar ainda mais o0 engajamento e a
memorabilidade da marca. Ao adotar essas estratégias, a Fruki podera
consolidar sua posicao de destaque, ampliando seu reconhecimento no mercado

e fortalecendo a conexdo com os consumidores.
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Grafico 16. Associagoes com a identidade visual

Identidade visual da marca
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Quando penso na marca Fruki, rapidamente lembro do logo ou da sua identidade visual

Fonte: elaborado pela autora.

A identidade visual é importante para o processo de reconhecimento da
marca, especialmente em sua identidade visual. Para estabelecer uma
lembranca da marca, no plano abstrato, cabe-se compreender que isso se da
por meio de um aumento de familiaridade mediante exposicao repetida (Keller,
2006). O autor exemplifica que essa familiaridade € mais efetiva no item do
reconhecimento de marca do que lembranga espontanea de marca. Quanto mais
0 consumidor experienciar uma marca por vé-la, ouvi-la ou pensar sobre ela,

maior sera a probabilidade de esta ficar fortemente registrada em sua memoaria.

No caso da Fruki Guarana, a tradigédo, o apelo de marca e a propaganda
remetendo ao Sul do Brasil pode auxiliar nesse processo de familiaridade, pois
a construgdo de brand equity neste quesito da lembrangca e até mesmo do
reconhecimento fica explicito diante das respostas, pois a lembranca da marca
aumente a 'forga do né' da marca na memoria (Keller, 2006). E especialmente
no mercado de bebidas pode-se observar uma estrutura da categoria de produto
na mente do consumidor. Para entender uma lembranca de marca é importante
examinar a estrutura da categoria de produto e como essas categorias estao
organizadas na memoaria. Para Keller (2006), os produtos estdo agrupados como
que em niveis variaveis de especificidade e podem se organizar segundo uma
hierarquia. Segundo essa premissa, as pessoas primeiro distinguem entre

bebidas com sabor e sem sabor (agua), em seguida de bebidas alcodlicas e néo
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alcodlicas. A organizagéo da hierarquia da categoria de produto que geralmente
prevalece na memoria desempenha um importante passo para a tomada de
deciséo.

Como a profundidade da lembranga de uma marca esta relacionada a
probabilidade de a marca vir a mente, a amplitude da lembrancga esta relacionada
com os diferentes tipos de situagdo em que a marca poderia vir a mente. No caso
de refrigerantes, essa categoria tem uma grande amplitude de lembrancga, pois

vem a mente uma grande variedade de situagbes de consumo.

Figura 25. Nuvem de palavras
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De acordo com a nuvem de palavras criada com os dados fornecidos
pelos respondentes, nas perguntas abertas, quando das associagbes com a
marca, as respostas refletem as memdrias e associagées com o Fruki Guarana,
destacando especialmente os temas de familia, infancia e tradi¢cdes regionais.

Com isso, a representacao dos itens em destaque como “familia”, “avé”, “Fruki

Garrafa”, “infancia” e “crianga” representam de certo modo o que Santos (2005)

define como as horizontalidades, que representam as interacdes e as dinamicas
internas de um territorio, frequentemente associadas as tradi¢oes, culturas e as

economias locais.
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Essas caracteristicas destacam-se pelo seu vinculo com contextos
especificos, valorizando a proximidade com os consumidores e a capacidade de
se ajustar as particularidades de cada regido. Ainda, pode-se ressaltar que tais
elementos corroboram com o que Healey (2009) aponta como um dos
componentes de branding, cujos propositos das marcas s&o de estabelecer

vinculos emocionais entre produtor e consumidor.

Ainda em termos de associagdes, 47% concordam que quando pensam
na marca, fazem associagdes com periodos de vida e convivéncias em familia
ou grupos e 22% concordam completamente com a afirmacgéo. Cabe ressaltar,
nesse quesito, que 31% dos respondentes apontam que ndo concordam nem
discordam (22%), discordam (7%) ou discordam totalmente (5%). Ou seja, em

termos de associacdes, ndo ha unanimidade entre as respostas.

Ja no grafico das associagdes, que remetem ao conhecimento da marca
mediante associagdes com periodos de vida ou convivéncias em familia/amigos,
ha predominéncia da concordancia no tema e alguns respondentes que néao

concordam nem discordam.

Grafico 18. Associagoes da marca

Associagdes da marca
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Fonte: elaborado pela autora.

Analisando a partir dos elementos obtidos, percebe-se que a grande

maioria dos respondentes reconhece a marca Fruki e relaciona a marca com o



109

Estado do Rio Grande do Sul e através dos dados apresentados, o
reconhecimento ndo € unanime. Ja em termos de associacdes, que remetem ao
conhecimento da marca mediante associacbes com periodos de vida ou
convivéncias em familia/amigos, ha predominéncia da concordancia no tema,
porém nao ha concordancia total, o que aponta também algumas discordancias
em nivel mais expressivo que o grafico que representa o reconhecimento a partir

da identidade visual.

Aaker (2006) também estabelece outros ativos para o processo de
construgao de brand equity, entre eles podemos listar aqui caracteristicas como
preco, caracteristicas fisicas dos produtos e os habitos de consumo. Em relacao
ao preco dos produtos da marca Fruki, 52% concordam que o pre¢co € um bom
atrativo da marca e 39% concordam totalmente. Os que n&o concordam nem

discordam ficaram na faixa de 9% e que discordam 3%.

A analise do grafico abaixo sobre a percepgao do prego como atrativo da
marca revela que a maioria dos consumidores considera o pre¢o um diferencial
positivo. A maior parte dos respondentes concorda ou concorda totalmente com
essa afirmacgao, indicando que a marca esta bem posicionada no mercado em
termos de competitividade de precos, sendo vista como uma opg¢ao atrativa pelos
consumidores. Por outro lado, uma pequena parcela dos respondentes discorda
ou discorda totalmente, o que sugere a existéncia de um grupo menor que n&o
percebe o pregco como um fator relevante na escolha da marca. Além disso, a
presenca de respostas na categoria "Nao concordo nem discordo" indica que ha
consumidores sem uma opinido formada, o que representa uma oportunidade

para a marca reforgar a percepc¢ao de seu prego como um diferencial.

Esses dados apontam que a estratégia de precificagcdo da marca tem sido
bem-sucedida, gerando uma percepg¢do positiva de custo-beneficio, fator
decisivo na escolha do consumidor. No entanto, ha espacgo para crescimento. A
marca pode explorar essa percepc¢ao positiva em suas campanhas para atrair

novos consumidores e ampliar sua participacdo de mercado, reforcando seu
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posicionamento como uma op¢ao que alia qualidade a um prego competitivo. Ao
destacar esse diferencial, a marca pode fortalecer ainda mais sua conexao com

os consumidores e consolidar sua posi¢do no mercado.

Grafico 19. Preco

Prego
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Fonte: Elaborado pela autora.

Buscou-se também verificar os outros ativos Aaker (2006) que compdem
0 processo de construgao de valor da marca, analisando sob a perspectiva dos
habitos de consumo, entre eles a avaliacdo por parte dos consumidores sobre o
sabor do Fruki guarana.

Grafico 20. Habitos de consumo
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Ja na avaliacao por parte dos respondentes em relagao ao sabor do Fruki
guarana, 60% avaliam como muito bom, seguido de 30% que consideram bom
e 11% consideram o sabor regular. Apenas 2% responderam como muito ruim.
A analise do grafico sobre a avaliagdo do sabor do Guarana Fruki revela uma
percepcdo amplamente positiva por parte dos consumidores. A maioria dos
respondentes classificou o sabor como "bom" ou "muito bom", indicando que o
produto atende as expectativas do publico e contribui significativamente para a
satisfacdo do consumidor. Apenas uma pequena parcela avaliou o sabor como
"ruim" ou "muito ruim", o que sugere a existéncia de um grupo reduzido que n&o
aprecia o sabor do refrigerante. A concentragdo das respostas nas categorias
"muito bom" e "bom" reforga a ideia de que o sabor € um dos principais pontos

fortes da marca.

Essa percepgao positiva apresenta importantes implicagdes para a marca
Fruki. O sabor, sendo um fator decisivo na escolha de um refrigerante, posiciona-
se como um diferencial competitivo para a marca. A satisfagao dos consumidores
com esse atributo também contribui para a fidelizagdo, tornando-os mais
inclinados a escolher o Guarana Fruki em futuras compras. Além disso, a marca
pode explorar essa avaliacdo positiva em suas estratégias de marketing,
destacando o sabor como um elemento-chave para atrair novos consumidores e
ampliar sua participagdo no mercado. Ao fortalecer esse atributo, a Fruki pode

consolidar ainda mais sua relevancia no segmento de refrigerantes.

Ainda em relag&o as caracteristicas fisicas, os respondentes consideram
que o guarand Fruki possui um sabor diferenciado dos seus concorrentes (43%
concordam e 35% concordam totalmente com a afirmacgéo). Ainda, 22% nao

concordam nem discordam e 3% n&o concordam.
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Grafico 21. Caracteristicas fisicas da marca

Caracteristicas fisicas da marca
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Fonte: Elaborado pela autora.

Logo, buscou-se também analisar os habitos de consumo da Fruki
guarana, ficando as ocasides de encontros com amigos/ familia com 49% das
respostas e 29% em eventos ou festas. Entre o perfil de consumo, 20% dos
respondentes consomem os produtos em refeicdes. O grafico apresentado
revela que os consumidores tendem a consumir o Guarana Fruki ou outros
produtos da marca em ocasides especificas. A analise dos dados mostra que a
categoria "Encontros com amigos e familiares" lidera as respostas, indicando que
o Guarana Fruki é fortemente associado a momentos de socializacdo e

celebracdo, como reunides e confraternizagdes.

7

A segunda categoria mais mencionada € "Eventos e festas", refletindo
que o produto € consumido principalmente em ocasides especiais, como festas
de aniversario e outros eventos festivos, destacando sua ligagdo com momentos
marcantes. Além disso, a categoria "Refei¢gdes" demonstra que o Guarana Fruki
também faz parte do cotidiano dos consumidores, sendo consumido durante as
refeicdes, o que reforga sua presenca em momentos de rotina. Por fim, a
categoria "Outras" engloba diversas situagdes, como momentos de lazer,
relaxamento e até atividades esportivas, sugerindo que o consumo do produto

nao se limita as ocasides mais tradicionais.
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Essas conclusdes trazem implicagdes importantes para a marca Fruki. A
forte associagdo com momentos de socializagao e celebragao reforca a imagem
do Guarana Fruki como uma bebida ideal para compartilhar em encontros e
comemoragdes. Com isso, a marca tem uma excelente oportunidade para
desenvolver campanhas de marketing que destaquem o produto em eventos,
festas e confraternizacdes, aproveitando o apelo emocional dessas ocasioes.
Além disso, ha espago para a marca expandir seu consumo para novas
ocasides, como momentos de lazer, relaxamento ou até praticas esportivas. Isso
poderia diversificar ainda mais os contextos de consumo e aumentar a

visibilidade do produto em diferentes situacdes do dia a dia.

Grafico 22. Habitos de consumo

Il Refeicoes M Eventos/festas Encontros com amigos/familia Il Outras

40

20

Quais ocasides sao mais comuns para vocé consumir Fruki Guarana ou outros produtos da marca?

Fonte: Elaborado pela autora.

A partir dos elementos apresentados, como parte da compreensao do
processo de construcdo do valor da marca Fruki, a analise dos habitos de
consumo, da percepcao de preco e o sabor diferenciado também sao
considerados como outros ativos que corroboram para esse processo de
construgdo de brand equity. Dadas as informagdes coletadas percebe-se a
predominancia de respondentes que encontram nesses ativos percepcgdes de
valor. Entre os outros ativos, cabe ressaltar que as ocasidées de consumo como
sendo em encontros com familia e amigos sao resultados das impressdes de
familiaridade e associacbes com memorias e tradigdes relacionados com a

cultura do povo gaucho.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo desta dissertacdo, foi possivel observar que as relagbes de
poder entre marcas globais e marcas regionais sdo marcadas por desafios e
também por oportunidades. As marcas globais atuando de forma vertical, com
seus vastos recursos financeiros e grande reconhecimento, apresentam padrdes
de mercado importantes e tendéncias de consumo. No entanto, as marcas
regionais, com suas atuagdes horizontais, especialmente aquelas com forte
ligacdo as comunidades locais, que € o caso da Fruki, destacam-se pela sua
capacidade de se adaptarem as especificidades culturais e por promoverem um
impacto direto no desenvolvimento econdmico das suas regides associadas ao

comprometimento com ideais sustentaveis desde o principio de sua atuacao.

Nesse contexto, as empresas regionais tém implicagdes, mas de certo
modo contribuem para o Desenvolvimento Regional a partir das premissas que
sdo vetores para a economia local, geragdo emprego e renda, promovendo a
inclusdo social e preservando a identidade cultural das regides. Neste cenario, a
importancia das empresas estabelecidas localmente no territorio, sendo
fortemente permeadas pelas verticalidades e de certo modo beneficiadas pelas
horizontalidades, se consagram como determinantes no desenvolvimento local,
na valorizagdo do patrimbnio gaucho, da cultura e das raizes com o que “é

daqui”.

Ao analisar a Fruki Bebidas e o valor de sua marca, com base nos
atributos de valor estabelecidos por David Aaker e outros notérios autores que
investigam a gestdo das marcas, foi possivel identificar diversos fatores que
apontam para a construcao e manutencao de seu valor de marca. A marca Fruki
possui forte diferenciacdo, relevancia e reconhecimento por parte de seus
consumidores. Trés dimensdes essenciais apontadas com forte relevancia para

a construgéo do brand equity.

No arcabougo de David Aaker (2006), a marca Fruki se estabelece por
meio de diversos atributos que sao referidos para a constru¢ao de valor da marca
e sua relevancia no mercado. Aaker, ao definir o valor de marca a partir de quatro

dimensodes principais: a diferenciacao, a relevancia, a estima, o conhecimento e
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a diferenciagao, aponta através do publico selecionado que a Fruki se diferencia
por ser uma marca regional profundamente enraizada na regido sul do Brasil, o
que lhe confere vantagens e um apelo local que marcas globais por vezes se
limitam a replicar. O foco em praticas ESG e em uma gestéo que privilegia agdes
ambientalmente sustentaveis contribui para essa diferenciagdo, criando um
vinculo direto com a cultura e o meio ambiente. Outro fator importante
relacionado a relevancia expde que a jungao de diversos atributos, a tradi¢ao, a
relevancia social, a forca do conhecimento da marca e os elementos
relacionados a memoria, a perenidade no modelo de gestéo, tornam a empresa

um case importante de analise sob a 6tica do Desenvolvimento Regional.

Além disso, é importante destacar que a dindmica entre marcas globais e
regionais, compreendidas através da revisao teorica, pode ser entendida
também pela perspectiva das horizontalidades e verticalidades. As marcas
globais operam de forma vertical, exercendo controle centralizado, padronizando
produtos e estratégias em diferentes mercados. Por outro lado, as marcas
regionais, como a Fruki Bebidas, tendem a adotar um modelo mais horizontal,
estabelecendo uma relagdo mais préxima e organica com suas comunidades,
colaboradores e fornecedores. Essa horizontalidade permite que as marcas
regionais sejam mais ageis, respondendo de forma rapida as mudangas nas
preferéncias locais e desenvolvendo solu¢gdes mais personalizadas para seus

consumidores.

Ao combinar essa flexibilidade com praticas sustentaveis e uma visao de
longo prazo, marcas regionais podem nao apenas sobreviver, mas prosperar em
ambientes de intensa concorréncia global, destacando-se pela capacidade de
criar valor. A gestdo da marca Fruki esta fortemente enraizada em atributos
regionais que refletem a cultura e a economia do sul do Brasil. Um dos principais
atributos é o vinculo com a identidade regional, evidenciando a proximidade com
a comunidade, o que demonstra valorizagao dos recursos locais e possui um

posicionamento importante na mente do consumidor.

Sobre a construgado de valor da marca regional Fruki, os elementos de

base regional sado fonte de diferenciacdo e conexdao emocional com os
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consumidores da regido Sul, especialmente do Rio Grande do Sul. Um desses
elementos é o respeito as raizes historicas e o0 compromisso com o
desenvolvimento sustentavel da regido evidenciando integragdo com o estilo de
vida regional, criando produtos que possuem identificagdo, como exemplo, a
“Fruki Berga”, que remete a fruta tradicional do Rio Grande do Sul, a bergamota,
ou mexerica em outras regides do Brasil. Este exemplo reforga as premissas
deste estudo, que buscou analisar os elementos de base regional presentes no
valor da marca, podendo conferi-la, por sua vez, como uma marca genuinamente
regional.

Na construgcao de valor da marca regional Fruki, os elementos de base
regional também sado centrais para sua estratégia de diferenciacdo e
proximidade com o mercado e a valorizagédo da identidade refletida na cultura e
nos costumes do povo gaucho. Ainda, em relagcdo ao sentimento de
“pertencimento” com a regido, evidente nas respostas, sentimos falta de mais
referéncias ao “guarana garrafa” em ambos o0s locais pesquisados,
especialmente em site ou redes sociais, considerando que diversas vezes o tema
surgiu entre os respondentes, evidenciando raizes e memdérias que remontam a
tempos de infancia, reunides de familia, ou seja, atributos emocionais presentes

entre os respondentes e na comunicacgao publicitaria da empresa.

Durante o estudo exploratério de marca e a realizacdo da pesquisa de
campo, ndo foi possivel analisar a construgao do valor através da 6tica da gestéo
da empresa, contato que se tornou dificultoso em muitos aspectos,
especialmente devido as enchentes que assolaram a regido do Vale do Taquari
em maio de 2024. Deixamos como sugestdo de futuras pesquisas sobre a
tematica das marcas regionais a analise através do publico interno da empresa
Fruki, ou até mesmo o estudo de outras marcas regionais gauchas de outros

segmentos, com atuacgao local e com caracteristicas identitarias semelhantes.

A dissertacao se propds a responder aos objetivos estabelecidos, através
de uma analise aprofundada da Fruki Bebidas e seu impacto no desenvolvimento
regional, sua histdria, seu posicionamento e como construiu seu valor junto aos
consumidores. A seguir, apresenta-se como cada objetivo especifico foi atendido

nesta dissertacdo de mestrado O objetivo de analisar o papel das empresas
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familiares no desenvolvimento regional, com foco na Fruki Bebidas buscou
entender como a Fruki Bebidas, sendo uma empresa de origem familiar,
impactou diretamente o desenvolvimento econdmico e social da regido do Rio
Grande do Sul. A Fruki contribui para a economia local, gerando empregos e
incentivando o comeércio local/regional, além de preservar a cultura regional e
seus valores, que fazem parte da identidade da marca. Ao se constituir ainda
enquanto uma empresa familiar, a Fruki reforga um compromisso de longo prazo
com o desenvolvimento sustentavel e com o fortalecimento da comunidade local,
0 que tornou esse estudo relevante para compreender o papel de empresas

desse porte no desenvolvimento das regides em que estao inseridas.

O objetivo de investigar a histéria, o crescimento e a identidade
regional da Fruki Bebidas foi abordado por meio de uma analise histérica da
Fruki Bebidas, desde sua fundacdo até a sua consolidagdo como uma das
principais marcas do Rio Grande do Sul. O estudo focou no crescimento da
empresa e na maneira como a Fruki soube incorporar a identidade regional em
seus produtos, campanhas e estratégias de marketing. A dissertagdo analisou
como a empresa se tornou um simbolo cultural do Rio Grande do Sul,
associando seu crescimento a valorizagao da cultura local, o que a ajudou a se
posicionar de forma distinta no mercado. Essa conexao com a identidade
regional tem sido fundamental para a construgao da lealdade dos consumidores,

tornando a Fruki uma marca essencialmente representativa do estado.

O penudltimo objetivo especifico focou em analisar como as
regionalidades influenciam o posicionamento da marca Fruki no mercado.
Neste objetivo, a dissertagdao investigou como as caracteristicas regionais
influenciam as estratégias da Fruki Bebidas no mercado. A marca conseguiu se
destacar no Rio Grande do Sul, ao associar seu produto ao estilo de vida local e
ao valorizar as tradi¢des culturais da regido. A Fruki se diferencia das grandes
marcas transnacionais, como a Coca-Cola, ao adotar uma comunicacao focada
na autenticidade, no sabor local e nos momentos de convivéncia social tipicos
da regido. A dissertacdo explorou como a Fruki consegue se conectar
emocionalmente com seu publico, tornando-se ndo apenas uma bebida, mas um

simbolo de pertencimento e identidade regional.
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O dltimo objetivo visava examinar como a construgao do valor da
marca Fruki se da junto aos consumidores, levando em consideragao os
aspectos emocionais e identitarios. O ultimo objetivo foi atendido ao analisar
o vinculo emocional que a marca Fruki construiu com seus consumidores. A
dissertacao buscou compreender como os aspectos emocionais e identitarios da
marca, como sua associagcdo com momentos de convivéncia, festas e
celebracoes, fortalecem a fidelidade dos consumidores. A Fruki se posiciona
como uma bebida para compartilhar, associada a momentos de unido e
socializacdo, o que cria um valor simbdlico para os consumidores além do
produto em si. A marca € vista como parte da vida cotidiana da comunidade, e
seu valor é construido ndo apenas pelo seu sabor, mas pela conexao emocional
que proporciona aos seus consumidores, reforgcando sua identidade regional. Em
resumo, a dissertacao visou entender como a Fruki Bebidas construiu seu valor
no mercado, mantendo-se fiel a sua identidade regional e estabelecendo uma
forte conexdo emocional com os consumidores, o que a torna uma marca
representativa do Rio Grande do Sul e um exemplo de como as empresas

familiares podem contribuir para o desenvolvimento regional.

Sendo assim, esta dissertagdo conclui que marcas regionais como a
Fruki, ao se apoiarem em praticas de gestdo responsaveis e sustentaveis, tém
capacidade de competir no mercado regional mesmo que dominados pela
comunicagdo massiva das grandes marcas globais. Sua proximidade com as
regides, aliada a uma visao estratégica de longo prazo, Ihes confere uma posi¢céo
de destaque e de relevancia, ndo apenas no campo econdmico, mas também no
campo social e no campo ambiental, mostrando que o éxito da existéncia de sua
marca esta diretamente ligado ao valor que a marca consegue construir com

base em seus atributos e em seus principios.
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APENDICE 1 - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Data: 02 de outubro de 2024

Tema: A construc¢éo do valor da marca Fruki

Agradeco por participar desta pesquisa!

Sou aluna do Programa de Pdés-Graduacdo em Desenvolvimento Regional -
Mestrado, da Universidade de Santa Cruz do Sul - UNISC e o objetivo desta
pesquisa € coletar dados para a minha dissertacdo que sera apresentada como
um dos requisitos para obter o titulo de Mestre em Desenvolvimento Regional.
Serao feitas perguntas sobre a marca Fruki, empresa localizada na Cidade de
Lajeado -RS. Como delimitagdo de area respondente, foi selecionada a regiao
do Vale do Rio Pardo. As suas informacdes serdo comparadas com a literatura
académica e analisadas sob a supervisao da Profa. Dra. Grazielle Betina Brandt
(e-mail: grazielle@unisc.br) que orientara as analises e a redacao final. A
instituicdo garante a privacidade e a protecao das informagdes que vocé prestar
nesta pesquisa em concordancia com a Lei Geral de Protecédo de Dados - LGPD.
Agradeco pelo tempo que vocé dedicara para responder as perguntas.

APENDICE 2 - PERGUNTAS ABERTAS

Quais as principais caracteristicas que vocé pode listar sobre a marca Fruki?

Sabor

Qualidade

Ser totalmente gatcha!

Sabor incompardvel, seriedade nos processos produtivos, compromisso com a
comunidade.

Sabor, refrescante e prego

Saborosa

O gosto do guarana que ndo modifica, identificagdo com Estado/regido

Consumos diversos produtos da Fruki, reconheg¢o a qualidade dos produtos, sou uma
amante das aguas saborizadas mas aos finais de semana nao pode faltar um Fruki guarana
geladinho também. No inicio optamos pela Fruki por ter um valor mais em conta, hoje
além desse motivo, escolhemos Fruki pela qualidade do produto e para valorizar um
produto que ¢ daqui.

Marcada pelo sabor docinho

Sabor, principalmente na garrafa de vidro de 600ml

sabor, leve, agradavel

O sabor ¢ muito bom!

Otimo custo-beneficio

Sabor!

Sabor e Lembrancgas

Sabor, apresentagdo, qualidade.

Saborosa, identidade com RS

Orgulho de ser aqui do RS e Sabor Agradavel

Sabor, leveza.
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Um refrigerante de boa qualidade

Excelente, bom consumo, adequada.

Gas e sabor

O sabor

sabor

Normalmente ligo a marca ao produto guarana.

Bom e barato

Sabor perfeito e qualidade inigualavel.

Sabor, custo beneficio

Sabor e logotipo

Sabor caracteristico

Sabor muito bom, bom preco, linha zero ¢ minha preferida.

Sabor e preco

Marca da regido, sabor gostoso € prego menor.

E docinha, lembra infancia.

Variedades de sabor(com qualidade)

Preco e sabor

Originalidade, qualidade.

Marca da Regido, produto bom, mas ainda inferior a algumas marcas

O sabor caracteristico do refrigerante, ¢ doce na medida certa. Posso comprar em
QUALQUER estabelecimento do estado. E uma marca que, apesar de estar inserida, ndo
se vende para marcas globais, o que contribui para manter a identidade e originalidade da
Fruki.

Sabor agradavel e durabilidade depois de aberta

Otima

Sabor equilibrado em termos de dogura. Adoro a quantidade de gas que tras a sensacdo
frisante na medida exata ao paladar.

Gaticha, sabor agradavel, pouco doce e boa de combinar com salgados.

Sabor proprio

Sabor leve, pre¢o em conta

Sabor leve, consumo somente guarana.

Otimo sabor

Eu gosto do rétulo, me faz lembrar da infancia.

Doce e boa

Raiz

Sabor equilibrado

Ter em embalagem de garrafa e o sabor diferenciado

Preco atrativo se comparado ao sabor de igual para melhor que outras marcas de guarana.
Sabor e regionalidade

Tradicdo, sabor, autenticidade

O sabor ¢ o preco justo

Acessivel, diverso.

Sabor, bairrismo, qualidade

Sabor

Guarana e o melhor

Sabor e preco, mas ja esteve mais em conta.

Preco justo e excelente sabor

O sabor do Refri de Guarana ¢ diferenciado

Cor vermelha do logo e a garrafa verde
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E da minha regido e eu costumo consumir produtos dos nossos fabricantes locais.
Gantcha, acessivel, gostosa

Precificagao

Empresa familiar, com propositos claros.

O guarana ¢ o melhor, sabor agradavel, mas adoro mesmo ¢ o fruto, igual ndo tem
Na ultima vez que adquiri, me surpreendeu o sabor especial de guarana com abacaxi, para
além da qualidade e prego.

Eu gosto do sabor da fruki

Sabor agradavel, sem exagero no agucar.

qualidade e sabor

Sabor diferenciado

Muito doce

O sabor diferenciado.

O que vem a sua memoria quando pensa na marca Fruki?
Guarana

Infancia

Guarana

Rio Grande do Sul

Almogo em familia

Rio Grande do Sul e Infincia

Sabor de infancia, principalmente do guarana Fruki de garrafa(600ml)
Alegria

A garrafa de vidro de guarana na infincia e o gosto do guarana
Momentos em familia, confraternizagdo com os amigos....
Meu marido! S6 toma Fruki

Meu avo. Sempre tinha Fruki na casa dele. Ele dizia ter sido colega de aula do fundador.
infancia

Refrigerante em garrafa

Momento em familia

Encontro familiar

Sabor

Encontros de familia e comemoracoes

sabor

Familia a mesa.Crian¢as animadas,felicidade!

Encontro com a familia.

Sabor remete a infancia e adolescéncia

Deliciosa

Nao resisto a guarana

Fruki Garrafa

almocgo de familia

Lajeado, onde ja morei, e infancia, porque era a marca de guarand preferido do meu avo.
Festas de aniversario, reunioes familiares.

Minha infancia.

Refrigerante

Feita aqui no sul

Aniversarios de crianga

Guarana zero ¢ bom e barato.

O refrigerante de garrafa ¢ mais saboroso.
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Infancia e prego mais em conta que outras marcas.

Identidade com o RS.

Tenho uma amiga que trabalha na empresa

Festas de aniversario na infincia, churrascos aos domingos com a familia.

Menor preco

Na infancia havia uma marca que era muito parecida. Gosto de guarana e das demais
caracteristicas das quais ja falei.

Festa de aniversario infantil, almogo de sabado, copinhos de plastico coloridos.

Visita que fiz a fabrica a mais de 20 anos

Almogos em familia, marca aliada aos lanches da noite em casa

Infancia

Familia, momentos especiais, comemorag¢ao, criangas tomando fruki

David Beckham

A sensagdo de matar a sede com a guaranad bem geladinha.

Cantina do Giovani

Refri doce e de garrafa

Que ¢ um refrigerante produzido no rio grande do sul.

Origens

familia, comunhao e alegria

O sabor e o preco justo bom custo beneficio

Guarana, aguas com gas saborizada

A guarana garrafa!!!

E do RS

Um guarana diferenciado

Fruki limao beeem geladooooo

Fruki guarana

A Gasosa da minha infancia

Guarana de garrafa que meu avé comprava no mercadinho perto de casa

Industria do RS

Reunido de familia e amigos.

A Fruki Guarana tem um sabor diferente, gostosa demais.

Vem a memoria da infancia

Guarana, infancia

Polo industrial de Lajeado

Etica, cuidado, responsabilidade.

Lembro.quando.era crianga sempre tomava guarand garrafa, era uma quantidade boa e
um preco acessivel além de ser muito bom

Minha avd, ao ir fazer rancho pra familia comprava Fruki guarana de garrafa, sendo o
melhor que existe.

Guarana em garrafas de vidro

Eu me lembro da minha infancia

refrigerante guarana e churrasco

Aniversarios

A importancia da empresa para a regiao.

Vocé considera que a marca Fruki estd alinhada com a identidade regional, utilizando
elementos visuais e narrativas que ressoam com o Estado do Rio Grande do Sul? Se sim,
justifique sua resposta
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Nao me lembro de nenhuma campanha reafirmando essa identidade, como a cerveja Polar
fazia. Mas achei interessante o lancamento do Fruki Bergamota, que lembra um hébito
gaucho de lagartear ao sol do inverno comendo a fruta.

Sim, muito comum em todos os mercados Regido.Acredito que sim, pois utilizam cores
bonitas, fortes e vibrantes que lembram muitas das frutas produzidas na regiao.
Confesso que ndo me atenho a propaganda mas a tradi¢do de tempos consumindo o
produto

Sim, cores e facil localizagdo nos estabelecimentos

Sim. Principalmente pela identificagdo com memorias do passado;

sim, sabor que me lembra minha infancia

Sim.gente contente.

Sim, mas fiquei sabendo disso a pouco tempo

Sim, prova ¢ a Friki berga

Sim. Com certeza, porque ¢ requisitada pelos gatichos

Nunca pensei e prestei muita atengao nisso

Acredito que sim pois as cores remetem ao nosso estado e também a natureza

Sim, porque geralmente utiliza termos e contextos locais.

desconhego as narrativas da empresa em relagdo ao RS.

Regional sim, em termos do Vale do Rio Pardo, onde Lajeado ¢ considerado polo. Mas,
em relagdo ao Estado, ndo vejo ressonancia.

Sim, sabor e qualidade do estado.

Acho que sim. Lembra sempre da nossa regido.

Em partes, poderia ser mais, remeter mais ao estado na propria marca.

Sim. A marca tem a cara do RS.

Somente pelo fato de ser um produto produzido na regido e que esta se expandindo por
todo o Sul.

Sim, pelas propagandas mesmo

Sim, mas a marca charrua trabalha melhor essa identidade visual

Sim pois ¢ bem tradicional da regido Sul do brasil

Sim. Divulgacdo da marca em eventos de carater cultural regional.

A gente reconhece a marca, pois estd no nosso cotidiano, mas acho que falta um pouco
de alinhamento.

Sim, porque se o objetivo da marca € essa, a comunicagao esta de acordo, trazendo as
referéncias e associagoes

Sim. Faz parte da historia do povo gatcho.

Sim. As cores lembram nossa bandeira e a fruta do guarana. Ja provei outros sabores
oferecidos, mas sou fa do guarana.

Sim, pois esta uma regido proxima e sempre em suas propagandas, tras nosso estado com
a marca

Sim, ¢ uma marca muito reconhecida no estado, os sabores novos como fruki berga dao
identidade a marca gatcha.

Nao sei se fora do estado as pessoas notam isso, mas quem ¢ daqui sabe que as cores e
simbologias fazem lembrar a nossa terra.

Nao percebo esse alinhamento

Nao vejo muita propaganda ou comerciais para ter nogao do que ¢ tratado pela marca.
Sim, recentemente com o fruki berga ela denota mais uma vez o alinhamento com o
publico gaticho

Sim, a marca demonstra a tradi¢do do RS em seus produtos e autenticidade

Sim faz parte da nossa histéria de vitérias
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Sim, inclusive tem um guarana com mexerica. Muito tipico daqui

Sim, ja morei em Santa Catarina e foi uma alegria quando encontramos a Fruki por 14.
Sim, vejo esses elementos nas propagandas e na propria embalagem

Sim, pelas cores na embalagem e o sabor

Ja ¢ uma marca conhecida, ndo mudaria o rétulo.

Sim, as cores, orgulho da marca em ser gaticha e da regido.

Acho que sim. Em razdo do uso das cores do nosso estado.

Sim. Mostram costumes do nosso estado. Destaco campanha que fizeram com Pastelina.
Nao sei, sabia que era gaucha mas nao tinha certeza de qual cidade

Sim! Por que o sabor da fruki ¢ muito bom

Sim, as cores da marca fazem alusdo as cores do RS

Sim, seu logo remete as cores da bandeira do estado.

Vocé considera que a marca Fruki exerce uma conexao forte com as comunidades,
apoiando causas regionais e contribuindo para o desenvolvimento social e econdomico
das regioes em que esta inserida? Se sim, justifique sua resposta:

Sim. Com certeza. Espero ainda ver novos produtos sendo langados com o mesmo
proposito.

Sim, recordo que durante a tragédia que assolou o estado, a empresa (que também foi
fortemente afetada) auxiliou na distribui¢do de 4gua mineral engarrafada.

Sim, pois participa em campanhas beneficentes.

Sim. Produgdo de dgua durante as enchentes de maio e apoio a comunidade do Vale do
Taquari em periodos de enchente, por ser um local em que esse tipo de evento climatico
acontece

Acredito que poderia estar mais presente, com campanhas mais amplas, utilizar diferentes
veiculos para falar sobre a marca. Me lembro de visitar o espago da marca na fase final
do Enart em Santa Cruz do Sul no ano passado e confesso que foi a primeira vez que
estive perto e pude acompanhar a ativacdo da marca.

Acho que sim, por que em todos lugares que vamos para comprar algo alimenticio nos
deparamos com a marca sendo vendida

Nao conheco as agdes sociais que a Fruki promove, mas entendo sua relevancia para a
Cidade de Lajeado e regido em razdo dos empregos e tributos que recolhe em razao de
sua produgdo.

Sim, empregando

Sim, além de ser uma empresa Galicha, com certeza estd contribuindo muito para o
desenvolvimento de nossa regido, seja através de empregos, impostos € também com
causas regionais.

Sim, principalmente pela geragao de empregos e renda, que consequentemente promovem
desenvolvimento econdmico para a regido.

Acredito que sim! Mas, penso que a Fruki poderia estar mais presente nas radios locais,
mesmo sabendo que anunciam em rede. A radio tem caracteristicas que aproximam o
publico da marca.

Vejo uma boa fusdo empresa/comunidade

Claro! Na nossa regido, impacta muitas vidas.

Sim, sempre auxilia e se insere

Nao tenho informagdes para opinar

sim, girando a economia muito forte

Sim, em festas infantis ¢ sempre sucesso.

Sim. Gera emprego, se preocupa com o meio ambiente.

Sim
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Sim. Porque todas as pessoas, de faixas de idade diferentes, a utilizam sempre que podem
com amigos e familiares.

Sim, sempre vejo a empresa inserida em eventos regionais.

Sim, especialmente por meio do emprego, mas também existem outras agdes
Desconheco causas sociais de apoio, somente geragao econdmica € emprego.

Nao vejo muito contetido da Fruki nas midias televisivas, radiofonicas ou digitais (redes
sociais). Normalmente vejo algo da marca/identidade nos proprios locais de venda. Mas,
por questdo de localizacdo e conhecimento da cidade, considero que contribui com o
desenvolvimento da regido.

Sim com certeza por ser uma marca que valoriza.

Nao, infelizmente

Acho que sim, pois gera muitos empregos

ndo saberia dizer

Nao posso opinar.

Sim. Contribui com a economia do RS.

Nao tenho conhecimento da contribuicdo nas causas da regido, porém ¢ uma marca em
crescimento econdmico que estimula a regido.

Nao tenho este conhecimento

Sim por ser uma marca que ¢ daqui do estado com certeza deve estar entre as marcas em
que ajudam a divulgar e ajudar causas sociais € econdomicas da regido

Nao, pelo menos pouco se ouve ou I€ sobre isso.

Nao tenho como opinar, pois ndo sei das a¢cdes que a marca.

Sim. Sempre preocupada com a populacao.

Sim . Tenho acompanhado algumas campanhas da empresa e sei por pessoas que conheco
que a Fruki tem sido parceira das comunidades.

Tenho pouco conhecimento da atuacao institucional da marca.

Nao tenho conhecimento sobre isso

Sim, a marca se colocou no mercado ha anos gerando empregos .

Acredito que sim, porque ela gera muitos empregos ¢ o dinheiro gerado se mantém em
nossa regiao.

Nao sei, ndo pesquisei sobre o assunto

Sim, a marca abraca o povo gaucho em todos os aspectos

Sim gera emprego

Este ano com as enchentes percebi esta atuacdo da marca, antes ndo me recordo.

Nao tenho percepgdes a este respeito. Se apoiam a comunidade deveriam divulgar mais.
Sim participo de um grupo solidario e a fruki ¢ parceira sempre que pedimos sua
colaboracao.

Sim, com geragdo de emprego.

Sim. Pelos incentivos e parcerias.

Sim. A¢do pos enchente.

Acredito que sim mas nao lembro com certeza de um fato, mas com certeza contribui
muito para o desenvolvimento econdmico

Como ¢ em outro vale que ela estd, ndo tenho essa informacao.

Sim! Porque a fruki ¢ uma marca forte.

Nao. Se faz, desconheco as agoes!

Sim, gerando emprego.

Sim, a marca ¢ um importante polo de geracao de renda para a regido e que possibilita,
inclusive, sua insercao internacional.
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APENDICE 3 - Instrumento de pesquisa - Escala Likert

Instrumento de pesquisa baseado na teoria do valor da marca proposta
por David Aaker, com os diferentes componentes do Brand Equity que possui
cinco pilares para avaliar a percepgéo dos consumidores em relacdo a marca em
termos de identidade, reconhecimento, associacoées, fidelidade e outros ativos a
fim de compreender e gerenciar o Brand Equity

Identidade da Marca:

Eu considero que esta marca entrega valor ao consumidor

Eu considero que esta marca tem identidade com o Rio Grande do Sul
Eu considero que esta marca tem identidade com a minha regiao
Quando penso na marca Fruki rapidamente lembro do logo ou da sua
identidade visual

A

Consciéncia da Marca:

1. Eu me deparo com a marca Fruki com certa frequéncia

Associag¢oes da Marca:

1. Quando penso na marca Fruki me vem em mente associagdes com
periodos da vida e convivéncias em familia/grupos
2. Eu considero que a marca Fruki se diferencia de marcas concorrentes

Lealdade do Consumidor:

Eu consumo produtos da marca Fruki com frequéncia

Eu recomendaria a marca Fruki para familiares e amigos

A marca Fruki é a minha primeira opgédo de compra

Se a marca Fruki esta disponivel, ndo costumo comprar outra

O~



