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RESUMO

Este trabalho compreende uma anélise sobre o processo de implantacdo da marca Acxiom
Brasil, decorrente da fusdo entre a Acxiom Corporate, empresa americana, ¢ a brasileira
Godigital. Através de uma revisdo bibliografica com autores que abortam os campos da
comunica¢do, administracdo e marketing, foram reunidas informacdes que deram subsidios
tedricos fundamentais que permitirdo um didlogo complementar entre as visdes de marca - no
ambito do seu surgimento, evolu¢do e funcdes-, globalizacdo e gestdo de marcas globais.
Serd trabalhado também com busca documental, tanto na Acxiom Corporate quanto na
Godigital, analisando documentos administrativos, cartas, notas a imprensa, registro em
arquivos, registros pessoais, dentre outros elementos relevantes. Outro método que serd usado
¢ o estudo de caso, o que permitird a melhor compreensio de fendmenos sociais e
organizacionais. Através do cruzamento das teorias com a andlise do processo de fusdo eleito,

constatar-se-4 a necessidade de implantacdo gradativa da marca resultante.

Palavras-chave: Marca. Fusao. Globalizac¢do. Processo. Marca Global.



ABSTRACT

This work comprehends an analysis of the creation process of the Acxiom Brazil brand, it’s a
result of the merger process between Acxiom Corporate, an American company, and the
Brazilian company Godigital. Through a literature review of authors with relevant works in
the fields of communication, administration and marketing, it was possible to gather
information which gave fundamental theoretical support which enabled a complementary
dialogue between brand visions — in the matters of it’s appearance, evolution and functions —
globalization and global brand management. It will also works with document researching in
both Acxiom Corporate and Godigital, analyzing administrative documents, letters, press
releases, log files, personal records, among other relevant elements. Another method that will
be used is the case study, which will allow a better understanding of social and organizational
phenomena. Through the intersection of theories to the analysis of the observed merger, it will

come to conclusion of the need for gradual implementation of the resulting brand.

Keywords: Brand. Globalization. Fusion. Process. Global Brand.
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1 INTRODUCAO

A globalizac¢do, como conceito que estabelece a queda de fronteiras politicas, culturais
e econOmicas, tem a peculiaridade de seu funcionamento ser sistematico, ou seja, seus
elementos se interconectam de modo a formar um todo. Segundo Muniz (2005, p.19), esta
dindmica ‘“ganhou forma e consisténcia a partir da Segunda Guerra Mundial e aceleracdo
exagerada nos ultimos anos, sustentado pelas midias e pelo avango técnico-cientifico”.
Financeiramente, o sucesso ou a crise de um Estado devidamente inserido no contexto
globalizado ndo deleita-se do sucesso nem rui seus cofres por motivos pontuais, mas sim
sistemdticos, como um organismo vivo. Para Muniz (2005), o sistema financeiro € o que mais
atingiu integracdo mundial, alcangcando uma dindmica especulativa e de investimentos
extremamente rapida, fragilizando as economias nacionais.

Neste contexto, o sistema financeiro norte-americano sofreu recentemente uma das
maiores crises da sua histéria, compardavel ao famoso crash de 1929. As empresas norte-
americanas (que ndo pediram concordata, obviamente) tiveram perdas considerdveis de suas
receitas, obrigando-as a uma reestruturacdo de suas estratégias. Uma das solucdes empregadas
por muitos setores daquele pais foi o aumento do investimento em economias que estavam
mais preparadas e sofreram um impacto menor desta crise, expandindo por consequéncia 0s
seus negocios.

O Brasil acabou por ser o alvo de esperangas de diversas empresas estrangeiras por
estar inserido no contexto de pais emergente com relativa estabilidade financeira e com
distanciamento de conflitos bélicos. Por ser a maior economia da América Latina, com pelo
baixo indice de inflacdo e aumento do Produto Interno Bruto, o Brasil ainda oferece condi¢des
trabalhistas mais flexiveis e mao de obra qualificada e barata, em comparacdo com a maioria
dos paises desenvolvidos.

A Acxiom, maior empresa do mundo de Marketing Interativo, também sofreu com a
crise americana e seguiu o caminho de expandir sua atuagdo para o Brasil. Além das razdes ja
citadas, o fato de estar geogréifica e culturalmente mais préxima do que das economias
emergentes da Asia, por exemplo. O formato de expansio se deu pela fusio com a Godigital,
uma empresa de pequeno porte que desenvolvia solugdes de marketing semelhantes as da
Acxiom.

Apesar de algumas multinacionais alojadas no Brasil — como a General Motors,

Citibank, Walmart, dentre outras — serem atendidas diretamente pela Acxiom nos Estados
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Unidos, esta marca ndo havia participacdo nem estratégias baseadas especialmente para o
publico-alvo brasileiro, que considerassem suas caracteristicas e especificidades.

A vontade de compreender o processo de fusdo entre marcas foi uma constante
durante tudo o meu periodo académico no Curso de Comunicacdo Social, vontade esta
agucada pelo contexto socioecondmico brasileiro deste periodo, que viabilizou com que
muitas empresas multinacionais se estabelecessem no Brasil. Outro fator foi o cendrio
favordvel para que muitas empresas nacionais alcancassem destaque no mercado
internacional, em muitos os casos, com processos de fusdo. Podemos citar como exemplo o
Grupo Santander no Brasil. De origem espanhola, a organizacdo financeira expandiu a sua
presenca em todo o mundo por meio de aquisicdes e obtencdo de sinergias, a partir de
processos de integracdo de negdcios bem sucedidos. Desta forma, em 1957, comegaram as
operagdes do Santander no Brasil, mas somente nos anos 90 a estratégia de fusdes foi
colocada em prética com as aquisicdes do Banco Geral do Comércio S.A, em 1997, o Banco
Noroeste S.A., no ano seguinte e o Banco Meridional S.A., no ano de 2000. Todos mudando
suas marcas imediatamente para Santander Brasil S.A. Em novembro de 2000, o grupo
adquire o Banco Banespa, detido pelo Estado de Sao Paulo e se consolida com um dos
maiores grupos financeiros do Brasil. No entanto, devido ao grande valor que a marca
Banespa representava no mercado, o processo de mudanca foi lento e com o uso concomitante
das marcas, no periodo de 2000 a 2007, quando o Grupo Santander implementou um
programa de unifica¢do de sua marca.

Dando continuidade a estratégia de aquisicoes, em julho de 2008, o Santander Espanha
assumiu o controle acionario indireto do Banco Real, e em abril de 2009 o Banco Real foi
incorporado pelo Santander Brasil. Da mesma forma que ocorreu no momento da aquisi¢ao
do Banespa, a transicdo das marcas novamente nao foi repentina, devido a importancia da
marca Banco Real no mercado (BANCO SANTANDER, 2011).

O meu interesse prévio no estudo de marcas soma-se o fato de ser colaborador da
Godigital, desde o ano de 2009, quando ingressei como estagidrio. Atualmente, sou
responsavel pela geréncia da equipe de marketing que vem trabalhando no processo de fusao
Godigital e Acxiom, e considero que a oportunidade de aprofundar o estudo de fusdao de
marcas € Unica para o meu aperfeicoamento académico e profissional. Assim, meu objeto serd
as estratégias de comunicacio da Acxiom Corporate, empresa americana, no processo

de implantacdo da marca Acxiom Brasil, decorrente da fusiao com a brasileira Godigital.
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Questionamentos que desejo responder: Como se dd o estabelecimento de uma
empresa multinacional de nivel mundial no Brasil?; Como a Acxiom Brasil estruturou a sua
comunicacdo apds a fus@o?; Sendo a Godigital e a Acxiom duas empresas com produtos e
servicos semelhantes, como estd sendo o processo de fusdao?. Deste modo tem-se como
objetivo geral o de estudar o processo de implantacao da marca americana Acxiom no
Brasil a partir da fusdo com a marca nacional Godigital, resultando na marca Acxiom
Brasil. Complementando a pesquisa, 0s objetivos especificos sdo: descrever o processo de
fusdo das marcas Godigital e a Acxiom; analisar as estratégias de comunicacdo das
respectivas marcas; Revisar a teoria sobre comunicagio, globalizacao, marcas e a historia das
empresas.

O plano inicial deste estudo de caso abordado neste estudo € que a marca Godigital,
apesar de existir hd 10 anos no Brasil, j& tem um posicionamento: ¢ uma empresa de
desenvolvimento de tecnologias inovadoras de marketing. Desta forma, a fusdo com a
Acxiom Corporate e a eliminacido imediata da marca Godigital poderia acarretar em prejuizo
para a marca, € consequentemente, para o negocio. Sendo assim, a introdug¢do da marca
resultante de fusdo, a Acxiom Brasil, deveria ser introduzida no mercado de forma gradual e
concomitantemente a marca Godigital.

Como metodologia, a pesquisa seguiu os métodos de revisdo bibliogréfica, busca
documental e estudo de caso. A revisdo bibliogrifica foi empregada no capitulo 2, que se
refere ao estudo sobre as marcas e teve como autores principais aqueles que sao especialistas
em administracdo e marketing — como Philip Kotler (1991; 2000; 2006), David Aaker (1991;
1998; 2007), Tavares (2008) e Andrea Semprini (2006) — e em comunica¢do — como J. B.
Pinho (1996; 2006), Carmen Carril (2007) e Elod Muniz (2005), o que permite um didlogo
complementar entre as visdes de marca comunicacional e mercadologica. Para o
enriquecimento do estudo, sdo também utilizados elementos do Direito, em especial no que se
refere a Lei de Propriedade Intelectual e registro de marcas.

A busca documental, empregada no capitulo 3, se justifica devido a necessidade de
buscar informacdes sobre o histérico e as atuais capacidades das empresas envolvidas
(Acxiom Corporate e Godigital), com o objetivo de contextualizar a fusdo e o surgimento da
Acxiom Brasil. A busca ocorreu nos websites da Acxiom Corporate e Godigital e nos
departamentos responsdveis das respectivas empresas — Marketing Department na Acxiom
Corporate e Departamento de Marketing ¢ Comunicagdo da Godigital. Cabe salientar que

muitos materiais relativos a Godigital e, posteriormente 4 Acxiom Brasil, tiverem a
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participacdo do autor em algum nivel direto ou indireto, uma vez que integra a equipe
responsavel pela fusdo no que se refere ao processo de mudanga de marcas.

O método de estudo de caso foi empregado no capitulo 4, que trata especificamente do
processo de fusdao de marcas, utilizando-se como base Robert K. Yin (2001). Esta escolha se
deu por permitir maior compreensao de fendmenos sociais, politicos, organizacionais e,
também, individuais, sendo adotado segundo Yin, para examinar acontecimentos
contemporaneos, sem manipular comportamentos relevantes. Sendo assim, as fontes de
coletas de dados se dardo por observacdo direta e entrevistas, assim como evidéncias como
documentos e artefatos (YIN, 2001). Por se tratar de uma situagdo singular, o formato do
referido estudo se dard no universo de estudo de caso tnico.

A estrutura do trabalho estd organizada em quatro capitulos onde no primeiro é
reservado para a introdugdo ao trabalho. O segundo terd a apresentacdo dos conceitos tedricos
de marca: iniciando pelo histérico de surgimento e evolucdo, passando pelas fungdes
mercadoldgicas, os aspectos legais, um estudo sobre a globalizagdo e as marcas globais e
finalizando com o processo de planejamento na gestdo de uma marca global.

E interessante destacar que, baseado em Dowling, (1993) e Van Riel e Balmer (1997),
conclui-se que, para que as empresas tenham um engajamento positivo nos seus diferentes
publicos-alvo, € essencial a criagdo de uma soélida identidade corporativa, incluindo ai a
identidade visual.

Desta forma, uma gestdao eficiente da identidade corporativa acarreta em uma
importante vantagem competitiva para a empresa (SIMOES et al., 2005). Sendo assim, no
capitulo 3 acontece a contextualizacdo das empresas Godigital e Acxiom Corporate,
abordando a origem, solucdes e a marca inserida na comunicag¢do visual, respectivamente.

Chega-se entdao no capitulo quatro, onde serd aplicado o método de estudo de caso,
onde o caso é estudado e discutido, com o objetivo de examinar o processo de fusdo entre
uma empresa norte americana, a Acxiom Corporate, € uma empresa brasileira, a Godigital,
resultando na marca Acxiom Brasil. Para tal, as técnicas usadas para coleta nas fontes de
dados sd@o a andlise de documentos — documentos administrativos; cartas; notas a imprensa —,
registro em arquivos — anotagdes; nimero de clientes; registros pessoais; dados oriundos de
institutos de pesquisa — e observacdo participante — a visdo e a participacdo durante todo o

processo como gerente do Departamento de Marketing.
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2  MARCA COMO ELEMENTO DE COMUNICACAO

Neste capitulo pretende-se apresentar o conceito de “marca” na visdo contemporanea
de estudiosos e de organizacdes interessadas, assim com fazer um apanhado histérico sobre a
evolucdo da marca desde os primérdios da sua utilizacdo, para o fim mais bésico, até as suas
funcdes como elemento de comunicacdo na sociedade contemporanea. Deseja-se também
fazer uma breve abordagem da questdo legal e das técnicas empregados no processo de
comunicacdo publicitdria de implantacdo de uma marca. Por fim, indo ao encontro do tema
deste estudo, o capitulo abordard a questdao da globalizacdo e a consequente dindmica deste

fendmeno nas marcas globais.

2.1 SURGIMENTO E EVOLUCAO DA MARCA

Para iniciar a revisdo de conceitos pertinentes a marca, as palavras de Pinho (1996,
p.11) abordam a intencdo do capitulo: “A natureza das marcas e o papel que desempenham
atualmente nas organizagdes comerciais podem se melhor compreendidos pela andlise das
suas origens e pelo exame das principais fun¢des que vem sendo por elas cumpridas no
contexto do marketing moderno”.

O conceito “marca” é complexo e mutante ao longo do tempo. Certamente esta
complexidade contribui para que haja tantas defini¢cdes por parte de 6rgdos especializados,

estudiosos e especialistas. Para Chantérac (1989, p.46), marca é:

Sinal ou conjunto de sinais nominativos, figurativos ou emblematicos que aplicados,
por qualquer forma, num produto ou no seu invélucro o facam distinguir de outros
idénticos ou semelhantes.

Nao muito diferente da citacdo de Kotler (1991, p. 442), no qual define como: “Nome,
termo, sinal, simbolo, design ou combina¢do dos mesmos, destinada a identificar os bens e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores, assim como a os diferenciar dos da
concorréncia”. J4 para Kapferer (1992, p.11) é: “uma marca ndo é um produto. E a esséncia

do produto, o seu significado e a sua direcdo, que define a sua identidade no tempo e no
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espaco”. Para Aaker (2002, p.01) € “um bem intangivel de toda a empresa e que determina
desde o prego das acdes até a fidelidade do cliente”.

Contemporaneamente, a definicdo da AMA (American Marketing Association) para o
termo é: “um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinac¢do deles, com o
objetivo de identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo e diferencid-los da
concorréncia”. Regionalizando a definicdo, mais precisamente no Brasil, para o FINEP'
(FINEP, 2011) e INPI (INPI, 2011), a definicao de marca estd expressa na Lei n® 9279/96

(Lei de Propriedade intelectual) no artigo 122:

Todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue produtos e
servicos de outros andlogos, de procedéncia diversa, bem como certifica a
conformidade dos mesmos com determinadas normas ou especificacdes técnicas.
Quanto a origem as marcas podem ser brasileiras ou estrangeiras e quanto ao uso
podem ser de produtos, de servigcos, coletivas ou de certificacio. A marca
nominativa € constituida por uma ou mais palavras do alfabeto romano, ou a
combinagdo de letras e/ou algarismos romanos ou ardbicos, ou ainda neologismos. A
marca figurativa é constituida por desenho, imagem, figura ou formas estilizadas de
letras ou nimeros, ou ainda ideogramas. Neste ultimo caso comumente a protecao
legal recai sobre o ideograma em si e ndo sobre a palavra ou o termo que ele
representa. A marca mista é a combinacio de elementos nominativos ou figurativos,
ou de elementos nominativos cuja grafia seja estilizada. A marca tridimensional é
constituida pela forma plastica de um produto ou embalagem cuja forma tenha
capacidade distintiva e esteja dissociada de efeitos técnicos.

A mudanga do conceito de marca sofre um processo evolutivo que acompanha a
importancia que o termo vem ganhando na sociedade contemporanea, sendo sua origem
cercada de diversas hipéteses. Segundo Mollerup (2000), este desejo individual de marcar os
bens que estavam sobre o mesmo teto do proprietario tem existido hd pelo menos cinco mil
anos. Nio se sabe ao certo, mas uma das hipéteses da origem da expressdao “marca” remonta a
tradu¢do do termo brand, origindrio do noruegués arcaico brandr, cujo significado ¢é
literalmente “queimar”. Isso porque esta era (e ainda é) a forma que os produtores rurais

marcavam o seu gado para diferencid-los dos outros rebanhos. Uma consequéncia disto é que

' A FINEP - Financiadora de Estudos e Projetos é uma empresa publica vinculada ao MCT. Foi criada em 24 de
julho de 1967, para institucionalizar o Fundo de Financiamento de Estudos de Projetos e Programas, criado em
1965. Posteriormente, a FINEP substituiu e ampliou o papel até entdo exercido pelo Banco Nacional de
Desenvolvimento Econdémico e Social (BNDES) e seu Fundo de Desenvolvimento Técnico-Cientifico
(FUNTEC), constituido em 1964 com a finalidade de financiar a implantacdo de programas de pds-graduacdo
nas universidades brasileiras.

2 O Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) é uma autarquia federal vinculada ao Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, de acordo com a Lei da Propriedade Industrial (Lei n°
9.279/96), a Lei de Software (Lei n° 9.609/98) e a Lei n° 11.484/07, responsével por registros de Marcas
concessdo de Patentes, averba¢do de Contratos de Transferéncia de Tecnologia e de Franquia empresarial,
registros de Programas de Computador, registros de Desenho Industrial, registros de Indica¢des Geogréficas e
registros de Topografia de circuitos integrados.
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ao vender o animal a marca tornava-se um termo identificavel e passivel de juizo de valor
quanto a qualidade e, consequentemente, com preco relativamente maior. Outra hipdtese,
apresentada por Farquhar (1990), é que possivelmente a atividade de “marcar” tenha surgido
no Egito Antigo através de fabricantes de tijolos que colocavam simbolos nos seus produtos
para identifica-los.

E, portanto, dificil informar com exatiddo a inclusdo desta pritica de marcagdo nos
processos sociais e econdmicos, visto que também ha registros de marcacdes por produtores
de porcelana na China, mercadorias indianas e jarros de origem grega, dentre outras formas e
origens de identificacdo de produtos, mesmo que o fim para o qual eram empregados ainda
estivesse longe do atual.

Atentando-se ao processo evolutivo, um salto na utilizacdo da marca se deu na Idade
Média. Naquele periodo, os malotes envolvidos em transacdes de importacdo e exportacao
eram marcados pelos comerciantes para evitarem equivocos, o que, pela consequéncia de
identificarem a procedéncia, também indicavam o valor intangivel da qualidade para o
consumidor (FRUTIGER,1999). Stringhetti (2001) ainda acrescenta que neste periodo,
membros de grupos produtores como ourives franceses e italianos, assim como teceldes
ingleses, foram forcados a adotarem marcas proprias para manterem o seu monopdlio,
identificar falsificagdes e garantir as especificacOes técnicas acordadas, jid que o nao
cumprimento destas caracteristicas era recorrente em grande parte das mercadorias da época.

Segundo Aaker (1998), Pinho (1996) e Tavares (1998) o uso da marca se difundiu e se
tornou cada vez mais necessdria com o objetivo de marcar e diferenciar a identidade dos
fabricantes, servicos e produtos. Esta identificacdo € constituida basicamente de alguns
elementos: o nome da marca, 10g03, simb0104, mascote ou personagem e embalagem. Um
catalisador da concretizacdo do uso das marcas € exemplificado por Pinho (1996, p.11),

quando explana que

Para populacdes largamente analfabetas da época, o uso de pinturas revelou-se a
melhor forma para identificar os comerciantes e as mercadorias que vendiam. Os
acougues romanos exibiam a figura de uma pata traseira de boi, os comerciantes de
vinho colocavam na fachada de seus estabelecimentos o desenho de uma anfora,
enquanto a figura tosca de uma vaca indicava a existéncia de um estabelecimento de
comercializava laticinios em geral.

? Logo é uma palavra grega que denota “significado” (Tavares, 1998, p. 26). ;
* Simbolo deriva do latim “symbolum” e representa deliberadamente um objeto. E conotativo, despertando
respostas emocionais (Tavares, 1998, p. 26).
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Ou seja, todo e qualquer forma de grafismo como soles, simbolos e sinetes eram
criados para facilitar as relacdes comerciais encurtando o precioso tempo inicial de relacdo de
confianca existente entre consumidor e as organizagdes.

Mollerup (2000, apud KREUTZ e MACHADO, 2008, p.3) acrescenta que a intencao
das primeiras equivaléncias de marcas sdo usadas para a identificacdo em trés modos:
Identificacdo Social (Quem ¢é esse?), Propriedade (a quem pertence isso?) e Origem (Quem

fez isso?). E conclui:

Os certificados de origem sdo, provavelmente, tdo antigos quanto as ocupagdes
especializadas dos homens e bons negécios. O anseio por ter credibilidade, mostrar
orgulho e aclamar responsabilidade parecem ser universais e, no minimo, uma
necessidade psicoldgica.

No século passado, o conceito de marca segue evoluindo e d4 um grande salto. Desde
entdo, as marcas de comércio’ (ou trademarks) criadas pelas corporacdes de oficio e de
mercadores controlam a qualidade da producdo (PINHO 1996), o que resultou, no século
XVI, no surgimento das marcas registradas, agregando assim valor legal por ter sido
registrada no governo (CHURCHILL JR. e PETER, 2000), que garantia ndo somente a
procedéncia, mas também a qualidade do produto para o consumidor e protecdo legal para o
produtor (Stringhetti, 2001). Posteriormente, em decorréncia dos avancos da Revolucdo
Industrial, as marcas de comércio evoluiram para o termo marca de industria e de comércio,
abrangendo também os produtos individuais.

Desta forma, os fabricantes iniciam um novo ponto de atencdo no que diz respeito as
funcOes mercantis, antes reservadas exclusivamente para os comerciantes. Neste contexto,
com a grande variedade e quantidade de produtos disponibilizados para o mercado pelas
fabricas e a necessidade de conquistar novos mercados, surgiram os primeiros cartazes
publicitarios e catdlogos de compras, onde se podia se identificar o uso das marcas (PINHO,
2006). Diante deste equilibrio entre indistria e comércio, o consumidor ganhou forca e
importancia, surgindo assim o marketing: “a atividade de levar bens e servi¢os dos produtores
e comerciantes para o consumidor” (SAMPAIO, 2002).

No final dos anos 20 do século passado, mais precisamente 1929, a crise econdmica
americana conhecida como “Crash de 29”7 trouxe consigo uma profunda recessdo. A

consequéncia disso foi um processo de enfraquecimento e degradacdo de diversas marcas e

> Marca de comércio ou marca comercial é o nome legal sob o qual uma empresa opera (Churchill Jr. e Peter,
2000)
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posteriormente, 0os negdcios como um todo. Isso ocorreu porque, com a dificuldade
econOmica imprimida na época, muitas organizacdes colocaram em segundo plano os
investimentos em marketing (e consequentemente nas suas marcas) e qualidade dos produtos,
partindo para uma disputa agressiva de precos, o que ocasionou perda na qualidade nos
produtos e na receita. Esta situacdo de encruzilhada ficou marcada como sendo uma grande
licdo para o nosso capitalismo contemporaneo: “em tempos de crise a publicidade comercial
nao deve ser reduzida, sob pena de produto e marca sucumbirem no mercado” (PINHO, 1996,
p.-14).

Durante os anos 80, o conceito de marca voltou a ser repensado e avaliado, diante de

um novo contexto mundial. Para Tavares (2008, p.7),

A partir da década de 1980 o ritmo de fusdes e aquisicdes de empresas aumentou
consideravelmente. No setor de bens de consumo, um indicador comum presente em
todas as fusdes e aquisicdes foi o valor pago superior ao patrimdnio tangivel ou
fisico das empresas e correspondente a um multiplo do seu faturamento anual. Essa
diferenca de valor entre preco pago e o valor do patrimdnio tangivel prevaleceu,
embora os valores pagos sobre o patrimdnio e sobre o faturamento anual fossem

calculados diferentemente segundo cada processo de fusdo ou de aquisigao.

Um exemplo claro disso é dado por Klein, quando no ano de 1988 a empresa Philip
Morris comprou a Kraft por um valor seis vezes maior do que a empresa valia: US$12,6
bilhdes (KLEIN, 2002).

Podemos inferir que, quanto a evolucao do conceito e do uso das marcas, houve uma
ligacdo direta com o estidgio de globalizagdo que o ambiente econdmico e social se
encontrava. Simplificando e sistematizando esta evolugdo, para Tavares (2008) chegamos a
seis classificagoes:

a) procedéncia e caracteristicas do produto. Nesta classificagdo que remonta a

cerca de 5.000 anos, a marcacdo (no gado) era feita com objetivo de identificar o

proprietério, posteriormente agregando também a funcionalidade de identificacdo de

caracteristicas do produtor do produto em si, ou seja, basicamente o propdsito da
marca era de descricdo e de origem. No Brasil esta caracteristica marcante estava
presente na producdo agucareira, onde os engenhos nao marcavam somente a origem,
mas também o peso, a garantia e as caracteristicas nas caixas do produto (TAVARES
2008 apud ANTONIL, 1982);
b) nome do produto ou estabelecimento associado ao nome do proprietario,

agregando valores do nome pessoal a marca. Segundo o autor, a utilizacdo de nomes
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pessoais nas marcas tinha o objetivo de incorporar parte do “significado de suas
caracteristicas e atributos. Honestidade, flexibilidade nas ‘barganhas’, qualidade dos
produtos que vende estio entre as expressdes que exprimem essa transferéncia”
(TAVARES, 2008, p.41). Esta pratica ultrapassou a barreira do comércio, passando
pelas atividades manufatureiras e finalmente chegando as industrias, sendo largamente
adotada em todo o mundo como, por exemplo, a Krupp (Alemanha) e Ford (Estados
Unidos). No Brasil podemos citar a industria de papel Klabin e a tecelagem Hering.
Segundo Tavares (2008), “Com o passar do tempo, porém, essa pratica diversificou-
se, e as empresas passaram a desenvolver caracteristicas distintas, conferindo-lhes uma
identidade prépria” (TAVARES, 2008, p.44);

C) associacdo a nomes toponimicos. Este formato que se caracteriza por “A
adocao por empréstimo do nome proprio de lugares ou de sua geografia para dar nome
ao estabelecimento, produtos ou servicos” (TAVARES, 2008, p.51). Muitas das vezes
estas escolhas se davam por uma vocagdo ou necessidade identificagcdo com a regido.
Segundo Tavares (2008), hd indicios que este tipo tenha surgido no setor de servigos,
como o transporte e bancdrio e, a exemplo dos nomes de origem pessoal, também
utilizavam complementos. A consequéncia desta pratica propiciou a relacio de uma
forte associacdo entre regides produtoras e seus respectivos produtos, como por
exemplo, a salsicha tipo “Viena”, a pizza “napolitana” ou o Whisky escocés. No Brasil
temos esta associacdo no Chocolate de Gramado, por exemplo;

d) nomes de produtos, formas de sociedade ou processos produtivos. Segundo o
autor, “De alguma maneira, procuraram dar €nfase ao processo ou produto, indicando
os aspectos ou beneficios que podem resultar de sua adocdo ou de sua compra”
(TAVARES, 2008, p.53), ou seja, a adocao de uma habilidade ou processo na marca
tinha como objetivo criar uma imagem de diferencial na cabeca do consumidor maior
do que os nomes pessoais, toponimos ou de outra classificagdo, como por exemplo, 0s
nomes da Western Union e do Jornal do Comercio;

e) outros Nomes ou Nomes Difusos (alternativas difusas com significados
variados).  “Esta categoria se orientou por alguma peculiaridade conforme os
significados carregados por nomes, entre eles, os de santos, indigenas, abstratos,
arbitrdrios, botanicos, por numeros, letras e siglas para ficar s6 em algumas”
(TAVARES, 2008, p.55). Estas associa¢des eram adotadas nas marcas com o objetivo

de vincular o significado ao produto ou servico. Um exemplo é o da utilizacdo pela
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inddstria farmac@utica, por exemplo, no caso do xarope Sdo Jodo e Oleo de Sio Jacob,
provavelmente intencionando a associacdo com resultados “milagrosos” de seus
produtos. Outra explicagdo, ainda sobre a ado¢do de nomes de santos, € a adogao das
marcas conforme as “fungdes” de protecdo do santo, por exemplo, Sdo Cristévao,
protetor dos motoristas, ser usado como marca de autoescolas ou empresa de
transporte de passageiros. Nos Estados Unidos, segundo o autor, é comum a
associagdo da marca ao pioneirismo, com a ado¢do de nimeros, como o “The First
National Bank of New York™;

f) aprofundamento na combinacdo dos significados anteriores, levando a nomes
mercadolégicos. “Este tipo de enfoque (...) decorre de um gradual reconhecimento de
que a marca integra o patrimdnio de uma empresa, representando os seus ativos
intangiveis. E ela que capitaliza a imagem, a reputacio e o patrimonio intelectual, que
podem ser somados a ativos tangiveis como instalacdes e equipamentos. Pode-se
considerar esta etapa uma sintese das etapas anteriores” (TAVARES, 2008, p.57).
Segundo o autor, a empresa Procter & Gamble foi uma das principais responsaveis
por esta nova classificacao, pois em 1881 lancou o sabonete Ivory, sustentada por uma
campanha publicitdria planejada profundamente, com definicdo dos estdgios de
criacdo que envolve, dentre outras estratégias, a definicio de posicionamento e
argumentacdo direcionada ao publico-alvo. Segundo Aaker (1991) esta prética pode
ser considerada o primeiro exemplo de criacdo e sustentacao de valor de marca.

Pinho (1996) faz uma classificacio quanto as categorias de marcas que guarda

algumas semelhancas a classificagdo de Tavares (2008). Quanto as semelhancgas, Pinho (1996)

e Tavares (2008) fazem uma categorizacdo das marcas baseadas em nomes de pessoas, assim

como, segundo as descricdes de Pinho (1996, p.17), para marcas baseadas em associacao

positiva “frequentemente estabelecidas a partir de histdrias reais ou lendas, como o uisque

100 Pipers” e para marcas baseadas em nomes artificiais, “que guardem ou ndo uma

semelhangca com nomes reais, como Kodak e Exxon” Pinho (1996, p.17), ambas aglutinadas

na classifica¢do de Tavares (2008, p.55) na categoria de “Outros Nomes ou Nomes Difusos”.

Quanto a diferenga entre as classificagdes, Pinho (2006, p.17) acrescenta outras trés

categorias distintas:

a) marcas baseadas em nomes cientificos, ou seja, de origem latina, grega ou

outras origens. Por exemplo, Gramophone e Aspirina.
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b) marcas baseadas em nomes de status, cuja origem sdao nomes de
reconhecimento social, em especial de lingua francesa ou inglesa. Por exemplo,
Embassador ou Minister.

c) marcas baseados em nomes descritivos. Esta classificagdo remete aos nomes
cujo significado € literal, ou mais proximo da descricao do produto ou servigo, como

por exemplo, a Coca-Cola e Holliday Inn.

FUNCOES DA MARCA

Dado o surgimento e a evolucdo do conceito de marca na sociedade, podemos entao

dissertar sobre as funcdes da mesma no contexto contemporaneo de sociedade e suas

principais caracteristicas. Para Pinho (1996, p.15-16), podemos encontrar as seguintes

funcodes:

. Funcdo concorrencial: as marcas que assinalam os produtos concorrem
diretamente entre si;

. Funcdo identificadora: ao assinalar os produtos e servicos, as marcas oS
identificam individualmente;

. Funcdo individualizadora: o produto marcado e identificado torna-se um bem
individualizado e tnico perante um conjunto de bens e marcas diferentes;

. Fungdo de descobrimento ou revelacdo: depois de um produto novo ser

lancado no mercado, a marca € que vai revelar a sua existéncia ao consumidor. E ao
comprar o bem, o consumidor descobre o produto que a marca assinala;

. Funcdo de diferenciacdo: por meio de uma marca o produto torna-se
diferenciado na sua categoria;

. Funcdo publicitdria: a publicidade busca divulgar e promover a marca do
produto junto ao consumidor para que, assim, ele deixe de ser uma mercadoria
anOnima;

. Funcdo de diferenciacdo interna: o popular Fusca, da Volkswagen, era
apresentado em trés versdes: Volkswagen 1200, 1300 e 1500. Embora
aparentemente idénticos, os modelos apresentavam diferencas concretas de
qualidade, preco e acabamento, que fizeram o consumidor estabelecer a diferenca de
status entre os proprietdrios de cada uma das versdes.

Kotler (2000) complementa que o estabelecimento de uma marca trds diversos

beneficios para as organizacdes em formato de vantagens competitivas. Estas vantagens

resumem-se em maior poder de barganha com fornecedores e distribuidores, j4 que uma

marca desejada proporcionard maior demanda; investimento em marketing reduzido, tendo

em visa que, para uma marca consolidada, investimentos em campanhas de sustentagdo
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geralmente se fazem suficiente; aumento do preco e consequentemente da margem de lucro,
devido a percepcao de qualidade superior, havendo pouco ou nenhuma diferenca na demanda;
resisténcia contra a concorréncia por preco, cosequencia do fator emocional de fidelidade a
marca; possibilidade de extensdo da linha de produtos vinculados a marca consolidada, pois o

valor percebido e a credibilidade de uma marca forte sdo transferidos.

23 A MARCAE A LEINO BRASIL

No Brasil as expressdes branding (marca de produto ou processo de gestdo) e
trademark (marca registrada) acabam por serem traduzidas na mesma palavra: marca. Isso
causa certa confusdo, pois estas duas expressdes guardam mais diferencas do que
semelhancas, tanto na origem quanto no sentido. Nos Estados Unidos, visando interesses
econOmicos as marcas foram organizadas por meio de regras. Por ser considerada um bem de
valor comercial as marcas desde entdo devem ser registradas nos livros de marcas estatais,
além de descrever a forma como a marca deve ser empregada e sua descri¢do verbal
(KREUTZ e MACHADO, 2008). Em termos de oficializacdo deste tema, as dificuldades
figuravam especialmente no que diz respeito ao convencimento dos tribunais do valor
intangivel das marcas. Mesmo assim com uma grande insisténcia e demanda por este assunto,
na Inglaterra foi promulgada a Lei de Marcas de Mercadoria em 1862, nos Estados Unidos a
Lei Federal de Marcas de Comércio em 1870 e na Alemanha a Lei para a Protecao de Marcas
em 1874 (PINHO, 1996). No Brasil esta discussao teve inicio em 1875, tornando-se lei no dia
23 de outubro do mesmo ano ao n.°2.682 (Lei de protecdo as Marcas), em decorréncia da
empresa Meuron & Cia, fabricante de rapé denominado “Aréa Preta”, ter entrado em juizo
contra uma concorrente, a Moreira & Cia, que lancou o mesmo produto sob o nome “Aréa
Parda”. O caso, que teve Rui Barbosa como advogado de acusac¢do, foi julgado improcedente
por falta de amparo legal, mesmo assim, o Poder Legislativo reconheceu o perigo no qual a
inddstria passava de nao haver regulamentacdo no que se refere a questdo das marcas e, a
partir deste fato, comecou a elaboragdo do projeto que culminou na referida lei
(STRINGHETTI, 2001 e PINHO, 1996) resumida por Domingues (1984, p.48) em suas

principais caracteristicas:
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A lei protegia apenas o fabricante do produto ou seu vendedor e com a marca
utilizada podiam ser assinaladas as mercadorias entregues ao comércio. A marca
utilizada pelos comerciantes e industriais para assinalar seus produtos e diferenci-
los de artigos de outra procedéncia podia constituir da firma ou razdo social da
empresa, no nome do fabricante revestido de forma distintiva, e ainda em quaisquer
outras denominagdes, emblemas, selos, sinetes, carimbos, relevos, involucros de
toda a espécie, que possam distinguir os produtos da fabrica ou os objetos do
comércio.

No Brasil, o registro legal da marca, apesar de ndo ser obrigatério, € feito através de
abertura de processo junto ao INPI (Instituto Nacional de Propriedade Intelectual) (INPI,
2011),

com o objetivo de resguardar a marca contra seu uso indevido, protegendo-a contra a
concorréncia desleal e atos de ma-fé praticados por terceiros. E um respaldo legal
que constréi valor para a marca, fornece mais seguranca a sua atua¢do no mercado,

2

além de viabilizar transagdes comerciais nas quais a marca é o maior objeto de
negociacao

ou seja, o registro € uma garantia quanto os investimentos realizados na marca.

2.4  GLOBALIZACAO E AS MARCAS GLOBAIS

Quando se estuda globalizacdo € comum a relacdo com um fendmeno ligado ao
avango tecnoldgico, em especial da informdtica e comunicagdes, além da integracdo
econOmica propiciada pela rdpida dindmica internacional do capital. Este processo encontrou
um catalisador com o final da Segunda Guerra Mundial quando houve forte disposicdo em
favor da globalizacdo, através da integracdo econdmica que se deu através de dreas de livre
comércio, unido alfandegaria e mercado comum. Sendo assim, somado a fatores politicos
como a desregulamentacdo, privatizacdo e a abertura de novos mercados (como o leste
europeu e China) e a fatores econdomicos, como, segundo Semprini (2006), o aumento da
concorréncia global através da saturacdo de marcados e excesso de oferta, as organizagdes
precisaram de novas estratégias para se manterem relevantes e competitivas, consequéncia da
procura, fora dos seus mercados de origem, por melhoria de ganhos e velocidade de mudancas
tecnoldgicas, utilizando marcas compativeis em um mundo multilingue (HAMMEL,1999;
KEY,1992) — uma das estratégias para isso é a de fusdes e aquisi¢des que serd abordada na

secdo 4.1 deste estudo.
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Segundo Muniz (2005), por esta visdao globalizada, a demanda tende a ser cada vez
mais homogénea, sendo satisfeita pelas empresas com produtos globais. Este conceito de
mercado global abordado e discutido por académicos e profissionais de marketing, €
decorréncia do artigo de Theodore Levitt publicado em 1983, intitulado The globalization of
markets, que defende mais fortemente a ideia de que um mercado global de bens de consumo
tende a ficar homogéneo, a medida que as preferéncias ficam parecidas. Porém, esta teoria foi
e ainda é muito discutida e questionada. Um dos autores questionadores é Kotler (apud
WELLS et al., 2000), que contrapde dizendo que a oferta do mesmo produto com a mesma
estratégia de comunicacgdo global ndo € o fator de sucesso das marcas, mas sim a variacao das
marcas globais.

Tavares (2008) acrescenta que, neste contexto, o administrador de marketing deve
desenvolver a habilidade de pensar globalmente para agir localmente, ou seja, ter uma
perspectiva além do seu mercado de atuacdo, mesmo que esta ndo seja uma inteng¢do imediata,
tendo em vista que “‘se ela ndo for ao encontro da concorréncia, a concorréncia vird a seu
encontro” (TAVARES, 2008, p.353). Na mesma linha, Muniz (2005) alerta que para que haja
eficiéncia na estratégia de marketing global, deve-se ajustar as necessidades da cultura local,
sem, contudo, perder as caracteristicas universais, atingindo assim o objetivo bdsico da
estratégia global de marketing, que € de estabelecer pontos pacificos de uniformidade global e
autonomia para mudancgas em pontos flexiveis.

Segundo Aaker et al. (2007), as marcas globais s@o aquelas que “apresentam um alto
grau de similaridade e diferentes paises com relacdo a identidade de marca, posicao, estratégia
de propaganda, personalidade, produto, embalagem, aspecto e sensacdo” (AAKER et al.,
2007, p.22), ou seja, a identificagdo de uma marca global se faz de forma imediata e com o
menor ruido possivel, independente da localizacdo no globo. No entanto, a estratégia de uma
presenca global ndo impede o desenvolvimento de uma identidade peculiar moldada pela
cultura local. Identidade essa que pode ser na forma de mudanga no produto para fim de
adaptacdo com a cultura local — o refrigerante Coca-Cola, que € ligeiramente mais doce em
algumas regides do sul da Europa e Asia —, alteracio do escopo de produtos ofertados com
objetivo de aproximacdo com a demanda — a batata chips Pringles usa sabores diferentes em
paises diferentes — e mudanga de marca — como o cartdo Visa, que usa logotipos diferentes em
alguns paises, como a Argentina (AAKER et al.,2007).

Para Aaker et al. (2007), esta estratégia global resulta em um desafio: um

posicionamento que faca sentido em todos os mercados. Entretanto, isso pode ser revertido



24

em vantagem, ja que a estrutura de um gerenciamento global € muito mais simples de forma
unificada do que o desenvolvimento de um posicionamento por mercado. Com o universo de
investimento se tornando muito maior do que se fosse pulverizado por cada pais de atuacao,
se estabelece uma propicia economia de escala, que, segundo Muniz (2005, p.25) entende-se
por ser uma possibilidade de as organizacOes “atenderem as demandas homogéneas dos
mercados com produtos uniformes, tecnologicamente atualizados e a precos competitivos”.
Em termos de comunicagdo, por exemplo, favorece que se faga uma tinica campanha mundial
com pequenas adaptacdes locais, barateando assim os custos. A unificacdo da campanha
possibilita também um maior poder de barganha com as agéncias, que por ter um montante
monetario maior (além da importancia de uma campanha em nivel mundial), disponibilizam
os melhores recursos para a producao. Assim sendo, um consumidor em viagem nao perde a
identidade com a marca, independente de onde ele esteja.

Esta 16gica pode se estender também por outros setores de uma empresa global, como
por exemplo, a producdo de embalagens, website e patrocinios, procurando sempre um melhor
alinhamento de identidade global, com as adaptacdes locais (se necessdrias), melhorando
assim a relagdo custo/beneficio de producao Aaker et al. (2007).

Wells et al. (2000) complementa sobre a necessidade de uma comunicagdo integrada
de marketing (CIM), onde todas as ferramentas de comunicagcdo de marketing e marca sao
unidas para se relacionar, de forma consistente, com todos os publicos-alvo da empresa e
afirma que para uma marca ser global é preciso ter o mesmo nome, design, estratégia criativa
em todos os lugares do mundo e ter presenca comercial na maioria dos blocos regionais.
Keegan e Green (1997) complementam que, quando se trata de marcas globais, esta
integracdo dever se essencialmente em nivel global.

Aaker et al. (2007, p.55) resume esta questao considerando uma marca global deve ser
0 objetivo e que a atra¢do em dire¢do a marcas globais é causada “por economias geradas pela
amplitude, pelo poder de negociagdo com fornecedores por causa de orcamentos maiores, pela
gestdo de marca facilitada e pela maior facilidade em lidar com intermedidrios globais”,
porém faz duas observagdes:

A primeira € que uma marca global deve ser por um processo de planejamento na
gestdo global de marca — item que serd abordado na se¢do 2.5 —, em uma estrutura
organizacional eficaz, impedindo desta forma a simples imposi¢cdo de um posicionamento,
podendo resultar assim em uma tnica marca global ou diversas marcas com caracteristicas

regionais.
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A segunda observacdo € o reconhecimento de que nem todas as marcas, especialmente
por particularidades de seus produtos ou servigos, t€ém condi¢des de serem globais. Esta a

avaliacdo deve ser feita com o objetivo de ndo sacrificar a forca de marca.

2.5 CONCEITO DE FUSAO

Juridicamente, o processo de fusdo estd amparado na Lei das Sociedades Andnimas,
(Iei n°® 6404/76), que conceitua em seu artigo 228: “A fusdo é a operacdo pela qual se unem
duas ou mais sociedades para formar sociedade nova, que lhes sucederd em todos os direitos e
obrigacoes” (LEI ...2011), ou seja, a fusdo envolve a completa combinacdo de duas ou mais
empresas que deixam de existir legalmente para formar uma terceira com nova identidade,
teoricamente sem predominancia de nenhuma das empresas anteriores.

Geralmente, a fusdo se dd com organizacdes de mesmo porte e ramo de atividade,
resultando numa terceira. Neste processo ocorre a combinacdo por meio de uma permuta de
acoes, que pode ou ndo ser seguida de uma consolida¢cdo, havendo a transferéncia integral de
ativos e passivos das companhias fundidas, como se pode observar em outro trecho da lei (...
2011): “A aquisi¢do € operacdo pelo qual uma ou mais sociedades compra uma outra,
sucedendo-a em todos os direitos e obrigacdes”.

Por uma defini¢do genérica, fusdo ocorre quando duas ou mais empresas se unem
formando uma nova empresa. Segundo Oliveira (2001), nos ultimos anos a onda de
aquisicdes teve um crescimento muito grande por duas razdes bdsicas: o imperativo das
empresas se acomodarem a nova conjuntura decorrente das mudangas da economia, em
especial da globalizagao, e a ambicao dos executivos em criar grandes grupos empresariais.

Este artificio, juntamente com a aquisi¢do, corresponde a busca de maior participagdao
no mercado e, consequentemente, maiores vantagens competitivas. No mundo todo, nos
ultimos anos, vem ocorrendo um ndmero elevado de fusdes e aquisi¢des. Isso devido ao fato
de empresas terem os seus ativos intangiveis muito valorizados e, em detrimento disto, a
marca passou a ser elemento muito estimado, pois traduz uma vantagem competitiva para as
organizagoes e representa diferenciacdo entre as empresas.

Para Gitman (1997), as empresas fundem-se para alcancar alguns objetivos. Dente eles

um objetivo dominante, o de maximizar a riqueza dos proprietdrios, que terd consequéncias
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no valor das acdes da adquirente. Para procurar esta maximiza¢do da riqueza dos proprietarios
existem os objetivos especificos, que incluem o crescimento (ou diversificacdo), aumento ou
aprimoramento da capacidade administrativa, levantamento de fundos, sinergia, dentre outros.
Porém, pode-se interpretar esta visdo como sendo um tanto quanto financeira e pragmatica e,
sendo assim, podemos visualizar com objetivos especificos destes processos, que podem
variar muito inclusive na forma de aplicagdo, como um meio de alcancar um fim desejavel,
ndo um fim em si mesmo.

Segundo Correia et al. (2000 p.03 apud GOMES-CASSERES, 1999),

sdo trés os aspectos fundamentais da fusdo: o fornecimento, o posicionamento € o
aprendizado. Estes visam o ganho de escala no fornecimento e producgdo, introdug¢do
e ganho de novos mercados, redu¢do de custos operacionais, aquisi¢cdo e
desenvolvimento de novas tecnologias e produtos e, melhoria da rede de

distribui¢do, levando assim a obtencdo de vantagens competitivas diante de sua
concorréncia.

Camargos e Barbosa (2005 p.49 apud LEMES JR., RIGO E CHEROBIM, 2002),

resumem como sendo fontes de sinergias em Fusdes e Aquisi¢oes (as F&As):

. economias de escalas operacionais advindas da redugdo/eliminagdo de custos
e despesas com atividades corporativas (marketing, finangas, etc.);

. economias financeiras advindas de uma melhor estrutura de capital e maior
capacidade de alavancagem com menores custos de endividamento;

. melhorias na eficiéncia gerencial advinda da substituicio de uma
administracdo ineficiente, geralmente da empresa adquirida, o que melhora o seu
desempenho econdmico e financeiro;

. maior poder de mercado um maior porte da empresa resulta em um maior
poder de mercado, de negociagdo e de competicao;
. economias fiscais advindas da utilizacdo de isengdes e compensacdes

autorizadas pela lei, como é o caso do uso de prejuizos fiscais decorrentes de
prejuizos operacionais, de um planejamento tributdirio ou da elimina¢do de
bitributacdo.

Acompanhando a tendéncia mundial, no Brasil houve um crescimento muito grande
alavancado, a partir dos nos 90, pela abertura da economia e a liberagdo de importacdes, o que
possibilitou que o consumidor brasileiro pudesse ter acesso a produtos importados e, em sua
maioria, de melhor qualidade. Somado a formacdo do Mercosul, em 1991, e a estabilizacdo
econdmica com o Plano Real, em 1994, o pais elevou sua taxa de consumo e passou a ser um
atrativo de investimentos externos. Segundo Prezzotto e Lavall (2011, p.02 apud BARROS

2003), nas ultimas décadas do século XX registrou-se um aumento significativo no nimero de



27

empresas que optaram pelas fusdes, alterando desta forma, certos padrdes de gestdao, producao

e emprego.

2.6 PROCESSO DE PLANEJAMENTO NA GESTAO DE MARCA

Aaker et al. (2007) sugere um modelo de planejamento de marca, dentre muitos outros

existentes, mas que serve como base estrutural, sendo a utilizacdo uma questdo de bom senso

e adaptacdo conforme as particularidades da organizacdo ou até mesmo do estigio de

integracdo entre as geréncias das regionais envolvidas. Sendo assim, o modelo elenca alguns

elementos basicos — andlise estratégica, estratégia de marca, especificacdo de programas de

constru¢do de marca e uma descri¢do das metas e medidas — que serdo elucidadas a seguir e

esquematizadas na Figura 1.

Estratégia de marca
Papel no portfélio
Segmentacdo
Identidade de marca
Proposi¢do de Valor

Programas de construgdo de
marca
Posigdo de marca
Iniciativas estratégicas
Planos de agdo
Canal
Propaganda
Patrocinio, etc
Comunicagdes internas

Sistema global

de planejamento
de marca

Andlise estratégica
Clientes
Concorrentes
Marca

Metas e medi¢do
Metas de vendas/lucros
Meta de brand equity
Plano de medigdo

Figura 1 - Planejamento global de marca
Fonte: Adaptado de Aaker et al. (2007)

Para a Andlise estratégica € necessario fazer primeiramente uma anélise de clientes,

questionando quais sdo os principais segmentos, as motivacdes e quais os pontos em que a

marca pode se conectar com as crencas do cliente. Em seguida faz-se a andlise da

concorréncia, descobrindo quem sdo, qual o posicionamento, quais os programas de

constru¢do de marca e, existindo algum concorrente em destaque no mercado, como ele
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chegou a este ponto. A Imagem da marca vem logo em seguida, com o objetivo de esclarecer
qual é a imagem da marca, os pontos positivos € negativos, as iniciativas estratégicas e o que
a marca pretende e pode fazer.

Na Estratégia de marca a ideia € definir como a propria estratégia se relaciona com o
portfélio de marca, além de descobrir qual € a identidade da marca (personalidade, simbolo,
etc.). Também € importante descobrir como estratégia de marca quais os diferenciais da
marca, as propostas de valor agregadas a marca e os beneficios funcionais, emocionais e/ou
auto-expressivos a serem fornecidos.

Como Programa de construcdo de marca, busca-se descobrir qual a posi¢do da marca e
a meta das iniciativas atuais de constru¢do de marca, assim como desvendar os planos de acdo
e os programas de apoio nas diferentes dreas, como a propaganda, o canais, patrocinios, etc.

Por ultimo, como elemento do Planejamento global de marca Aaker et al. (2007)
apresenta as Metas e medi¢des, onde sdo definidas, dentre outras, as metas de vendas e de
lucro, de distribui¢do, a mensuracdo da constru¢do da marca, fidelidade, percepcdo de
qualidade e associagdes.

Para Aaker et al. (2007), o processo para que um planejamento ocorra inclui
necessariamente um cronograma € um ritmo. Além destes, a clara definicio de tarefas e
responsabilidade entre os colaboradores e a equipe responsavel pelo planejamento e pela
execuc¢do do plano. Para este processo € imperativo um mecanismo para integrar as estratégias
de marca globais e regionais, que pode ser de cima para baixo ou de baixo para cima.

O mecanismo de perspectiva de cima para baixo “envolve o desenvolvimento de uma
estratégia global de marca a qual as estratégias regionais de marca sao relacionadas” (AAKER
et al., 2007), desta forma as equipes regionais se limitam a adaptar determinados elementos da
identidade da marca para melhor percepcdo local, ou até mesmo modificar a direcdo da
estratégia, desde que justificadas. Ou seja, neste formato a estratégia é mais rigida e chega
predeterminada permitindo poucos ajustes.

Ja no modelo de baixo para cima “permite que a organizacdo construa a estratégia
global a partir das estratégias nacionais de marca” (AAKER et al., 2007), desta forma o
objetivo € agrupar estratégias semelhantes conforme os respectivos estidgios de maturidade

(desenvolvido, emergente, etc.) ou competitividades (lider ou desafiante) das regionais.



29

3 AS EMPRESAS

Diante da necessidade de contextualizar as empresas envolvidas no processo de fusao
eleito para este estudo, o presente capitulo faz um apanhado histérico da Godigital e da
Acxiom Corporate, e apresenta um breve escopo de suas solugdes e os seus principais

materiais de comunicagdo visual.

3.1 GODIGITAL

Este subcapitulo discorre sobre as origens e crencas organizacionais da Godigital,
assim como o perfil inovador dos seus fundadores e seu escopo de solucdes. E esta secdo
apresentard, também, a dltima versao dos principais materiais de comunicagdo visual que

foram usados até a fusd@o das marcas Godigital e Acxiom.

3.1.1 Origem

A origem da empresa Godigital é a cidade de Porto Alegre, capital do Estado do Rio
Grande do Sul, no ano 2000, uma empresa brasileira, portanto, sob a razao social Godigital
Tecnologia a Participacdes, surgindo da convergéncia entre as empresas Hycones
(desenvolvedora de softwares baseados em inteligéncia artificial), Interativa (desenvolvedora
de sistemas interatidos) e Intex (integradora de sistemas) com o objetivo ndo apenas de
desenvolver tecnologia ou prover servigos analiticos, mas fazé-los de forma inovadora,
conforme destaca a triade missdo/visao/valores e representada na figura 2.:

a) Missdo: Ser reconhecida como uma empresa inovadora em solucdes

tecnoldgicas, agregando diferencial competitivo aos negdcios de nossos clientes para

que eles fagcam melhor, mais rdpido e com menor custo.

b) Visdo: Ser reconhecida como a empresa de solucdes tecnolégicas mais

inovadora do Brasil.



C) Valores: Ambicao,

exceléncia.

AMBICAO
Buscamos a superagao
continua dos limites
para sermos os
melhores

EFICIENCIA
Atuamos com rapidez,
foco e objetividade

eficiéncia, pessoas,

INOVAGAD
Praticamos a ousadiae a
criatividade para vencer
desafios

jodigital
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inovagdo, tenacidade, resultado,

TENACIDADE
Transformames o
ambiente com base na
perseveranca,etino
comercial.

RESULTADO
Orientamos nosso
empenho 20 sucesso

empresarial

EXCELENCIA
Perseguimos o mais alto
grau de qualidade nas
nossas atividades,
servigos e produtos

PESSOAS
Valorizamos pessoas
competentes e ambiciosas

Figura 2 — Godigital: Quadro de valores
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Anteriormente a Godigital estabeleceu suas operacdes em Porto Alegre, porém, em
fun¢ado da necessidade de aproximagao com clientes e potenciais clientes, logo em seguida foi
inaugurado o escritério em Sao Paulo. Hoje, tanto na Godigital e mantendo-se na Acxiom
Brasil, o foco da unidade de Porto Alegre € a producdo e o desenvolvimento, ficando em Sao
Paulo o escritério comercial e de atendimento.

Durante os 10 anos de existéncia, diante do reconhecimento sobre a capacidade de
inovacdo e geracdo de resultados, a Godigital recebeu certificacdes e incentivos que
contribuiram para a evolu¢do e sucesso da empresa no mercado, dentre os quais destacam-se o
incentivo fiscal do Ministério de Ciéncia e Tecnologia pelo investimento em inovagdo (entre
15 empresas brasileiras), Subsidio da FINEP para produto Go Quality 3G, parceria de
validacao de enderecos com a Empresa de Correios e Telégrafos (Correios) desde 2002 (uma
das cinco empresas licenciadas para usar o Diretério Nacional de Enderecos (DNE)), membro
ativo da ABEMD (Associacdo Brasileira de Marketing Direto), parceria de pesquisa de
Qualidade de Dados com a Universidade de Sao Paulo e parceria de pesquisa em software

Machine Learning® com a Universidade Federal do Rio Grande do Sul

® Machine Learning (Aprendizagem de Maquina) é uma drea da Inteligéncia Artificial que se caracteriza pela
tentativa de desenvolvimento de aplicagdes/ferramentas que aprendam ao longo das execucdes e/ou com as
intera¢des com o usudrio, diminuindo essa interagdo ao longo do seu uso.
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Os fundadores da empresa reuniram em sua formacao perfis multidisciplinares focados
em tecnologia, inovacao e relacionamento. José Cesar Martins, presidente da Godigital e atual
CEO’ da Acxiom Brasil, tem sua formacio académica em sociologia e possui atuacdo
marcante em entidades de fomento. Foi o presidente da P6lo RS (agéncia privada de
promocao de investimentos, formada por 22 empresas como Gerdau, Ipiranga, RBS, Renner,
Azalea e outras) desde 1996. Nesta condi¢do coordenou a estruturacido de vérios projetos de
investimentos diretos, com destaque especial para a coordenacdo das negociagdes que
cercaram a vinda da Dell Computer para o Brasil. Ele foi por quatro anos o principal
executivo da Federasul (junto com a Federacdo das Industrias, as principais entidades
empresariais do sul do Brasil) e coordenador de projetos junto ao Banco Mundial. Suas
atividades, entre 1995 e 1999, estdo ligadas a drea de publicidade, atuando como principal
acionista e presidente da agéncia de propaganda Centro Networks.

Outra fundadora da Godigital ¢ Helena Backes, que assumiu a dire¢do da édrea de
operacdes da empresa e atualmente € a COO® da Acxiom Brasil. Esposa de José Cesar, €
bacharel em Artes Plésticas pela UFRGS (Universidade Federal do Rio Grande do Sul).
Analista de sistemas pelo Banco do Brasil trabalhou em sistemas de grande porte e no
planejamento e implantacdo do projeto de microinformética do Banco em nivel nacional.
Fundou a Interativa Sistemas Multimidia, que mais tarde foi incorporada a agéncia de
propaganda Centro Network. Nesta empresa, assumiu a funcdo de Diretora de
Desenvolvimento e Tecnologia. Pela sua experiéncia em planejamento e coordenacdo de
projetos complexos, que exigem a integragdo de diferentes midias e diferentes solugdes
técnicas.

Outro sécio fundador da Godigital € Dalvani Rufino Weber de Lima, graduado em
Ciéncia da Computacdo pela UFRGS. Ele iniciou sua trajetéria profissional em 1994 como
Coordenador Técnico de Projeto da Interativa Sistemas Multimidia LTDA. Em 1996, funda e
dirige a Oadsis, empresa de Web Development, atendendo e desenvolvendo projetos de
tecnologia e design para clientes como Banco Icatu RJ, Concessiondria Carburgo, ZAZ/Terra
e Conex. A partir de 1998, volta a Interativa como sécio CTO, onde desempenhou a
coordenagdo técnica de projetos de integracio Web para Amazonia Celular e Telet, entre

outros. Na Godigital assume a aérea comercial como Diretor de Desenvolvimento de

" CEO ¢ a sigla em inglés para Chief executive officer. O equivalente no Brasil ao Diretor Executivo ou Diretor
Geral.

¥ COO ¢ a sigla em inglés para Chief Operating Officer. O equivalente no Brasil ao Executivo-chefe de
Operacdes.
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Negocios, adquirindo larga experiéncia em projetos de solugdes digitais nas indudstrias de
telecomunicagdes e varejo, além de coordenar projetos como o desenvolvimento e integracao

de canais especiais.

3.1.2 Solugoes

As ofertas da Godigital estdo estruturadas basicamente em duas linhas de atuagdo em
forma de Produtos e/ou servigos consultivos:
1. Gestdo do Valor do Cliente, por meio de estratégias para maximizar o valor gerado por
cada cliente e conquistar mais clientes com perfil rentdvel. Para isso sao aplicadas:
a. Especialidade em andlise e segmentacao;
b. Tecnologia de Data mining’;
c. Plataforma de gestdo de campanhas.
2. Gestdo corporativa de qualidade de informacdes, tendo como foco a valorizagdao do
ativo informacional das empresas, em processo no qual implementa:
a. Tecnologia de classe mundial;
b. Metodologia alinhada com o MIT — Massachusetts Institute of Technology
(TDQM - Total Data Quality Management] 0 );
c. Expertise na implantagdo de projetos end-to-end.
Para representar estas linhas de atuacdo foram criados dois produtos, o Claridata e o
GoQuality:
Claridata — Marketing de Precisao
e Plataforma de facil utilizagdo para a visdo do cliente, andlise e gerenciamento
de campanha;
e (Capacidade de andlise geoespacial incluindo validagdo de enderecos e
geocodificacao;
e (Capacidade de incorporacdo de enriquecimento de dados e hospedar dados do

cliente

? Tecnologia de varredura de grande quantidade de dados a procura de padrdes e deteccio de relacionamentos
entre informagdes gerando novos subgrupos de dados.

' Metodologia utilizada para definir métricas, medir a qualidade da informacdo nos sistemas fornecedores,
analisar potenciais causas de inconsisténcia e implementar a melhoria da qualidade.
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GoQuality — Qualidade de Dados

e Plataforma de Qualidade de Dados de padrdo internacional, baseada nos
preceitos das metodologias TDQM e TQM !

e Plataforma de gestdo de qualidade de dados, baseada nos padrdoes TDQM/
MIT;

e Oferece flexibilidade para diagnéstico, padronizacdo, higienizacdo e
deduplicacdo de dados;

e Oferece diagnéstico, padronizacdo, higienizacdo, deduplicacdo e

enriquecimento de dados

3.1.3 Sistema de Identidade Visual Godigital

Nesta secdo estdo dispostos alguns dos elementos de comunicagdo visual adotados na
Godigital até o momento da aquisi¢ao.

Marca Godigital:

digital

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

A marca Godigital consiste juncdo das palavras “Go” (verbo “ir” em inglés) em verde
“citrico” (RGB'? 189/213/61), com a intengdo de vincular 2 jovialidade e inovagdo, somado 2
palavra Digital em azul escuro sébrio (RGB 0/39/95), remetendo a tecnologia e ambiente
corporativo. A fonte adotada € uma adaptacdo da fonte Blue Highway, com a intencdo de

transmitir a ideia de fluidez.

" TQM ¢ a sigla em inglés para Total Quality Management, um modelo abrangente de gestdo pela qualidade
total.
' RGB é um sistema de cores aditivas formado por Vermelho (Red), Verde (Green) e Azul (Blue)
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Logomarca Produto — Claridata:

( Claridata

Figura 4 — Logomarca Produto — Claridata

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Para o produto de marketing de precisdao Claditata, é usada a fonte Trebuchet EBS em
azul mais suave do que o da marca Godigital. No grafismo que representa uma flecha atingido
um alvo um alvo, usa-se o mesmo azul do nome Claridata e o verde da marca Godigital na
flecha.

Logomarca Produto — GoQuality:

quality

Figura 5 — Logomarca Produto — GoQuality
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

O produto de qualidade de dados GoQuality utiliza a mesma fonte e cores da marca
Godigital, havendo o acréscimo da informacdo relativa a versdo do produto no mesmo verde
da palavra “Go”. Neste exemplo, estd exposta a ultima versdo do produto, o “3G” (terceira
geracao).

Templates de slide/apresentacdes:

agt .
P

Figura 6 — Template de Slide — Inicio
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011
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digital

Figura 7 — Template de Slide — Corpo de Texto
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

godigital

Figura 8 — Template de Slide — Encerramento

Fonte Elaborado pelo autor, 2011

Os templates da Godigital seguem uma estrutura de capa, conteido e encerramento,
sendo a capa constituida de uma montagem com grafismo em formato de alvo presente na
marca Claridata, uma foto de ambiente corporativo e um espagco para a colocacdo das
informacdes a serem apresentadas (nome do projeto, data, autores, etc.). Nos templates de
conteddo da-se mais énfase ao espago livre para elucidacao das propostas de valor e detalhes
do projeto, com um espago reservado para o nome do projeto e marca do cliente ou possivel
cliente na barra superior e assinatura com a marca Godigital na barra rodapé. Para
encerramento a marca Godigital é destacada com uma variagdo de cores (com o azul no fundo
e a palavra “digital” em branco) e em posicionamento centralizado e com o slogan abaixo da

marca. Outro elemento do encerramento é o grafismo remetendo a um alvo.
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Cartdo de Visitas:

digital

José Cesar
jcesar@godigital.com.br

55 51 9999 8888

Figura 9 — Cartao de Visitas

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

O cartdao de visitas tem uma constituicdo limpa, com a marca Godigital no canto
superior esquerdo, o nome e informagdes do colaborador (e-mail e telefone) no centro
justificado a direita e o rodapé com o contetdo justificado a esquerda informando o endereco
do website e as informacdes de endereco e telefone dos escritdrios.

Fontes: as fontes usadas em documentos, apresentacdes e mensagens por e-mail sdo a
Tahoma como primdria e Arial como secunddria.

Cracha:

godigital

Nome do funcionario

Figura 10 — Cracha
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011
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O crachd de identificacdo ¢ formado basicamente pelos mesmos elementos do
template de encerramento, ou seja, o grafismo remetendo ao alvo, a marca Godigital
destacada com uma variacdo de cores (com o azul no fundo e a palavra “digital” em branco)
em posicionamento justificado a direita e no nome do funcionario no rodapé justificado a
direita.

Website (Home):

+ solucdes
- - » produtos @ servicos
digital

» empresa

Transformar Dados em Informacao. Valor. Resultados.

Qualidade de Dados

Os processos de negocio que geram
wvalor para uma empresa

Marketing de Precisao

Conjunto de prilicas baseado no uso
telig das informagdes para

informagbes, e s3o tho eficazes quanto
ainformac3o permitir

Gerenciar a Quslidade de Dados
significa, portanto, gerenciar valor. A
partir dessa premissa, olerecemos
solughes para maximizar & monitorar 3
qualidade dos dades do seu negdcio

elaborar estratégias
garantam o relomo sobre  Seu
investimento.

O Markeling de Precisio enfrega |
i GoDigital sobre sua

resultados porque ofimiza recursos. E
movido 3 eficicia e fala com as
pess0as ceras, do jeito cero, na hora

e agbes que |

pesquisar ok ]

Inovamos em solugoes para
Qualidade de Dados &

! Marketing de Precisao.

Pronunciamento da

aquisicdo pela Acxiom

ceral

1 © 2008 GeDigital
i : Tocks oz direitos reservades.

Figura 11 — Website (Home)
Fonte: Godigital , 2010

O website da Godigital contém no cabecalho a marca Godigital ¢ o menu de
navegacdo posicionado verticalmente e a direita. Logo abaixo um banner animado expde as
propostas de valor das solugdes da empresa. No centro hd uma divisdo entre os dois principais
produtos, referindo-se a eles somente por suas solugdes - Qualidade de dados para o
GoQuality e Marketing de Precisdo para o Claridata - e um breve texto sobre cada um. O
outro elemento localizado no centro da pagina e a direita é a barra de procura e links pra
informagdes relevantes e noticias.

O rodapé contém as informacgdes de localizacdo e telefones dos escritorios, além do

link direto com o atendimento comercial.
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Webmail (Home):

| news

Figura 12 — Webmail
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

O webmail tem uma constitui¢do basicamente com cabe¢alho — com o nome do
informativo GD News - e rodapé — assinatura com a marca Godigital - reservando o espaco

central para o conteddo.
3.2 ACXIOM CORPORATE

Esta secdo abordard brevemente a histéria da Acxiom Corporate como empresa
americana e posteriormente como uma marca mundial, reconhecida pelos seus clientes pela
inovacdo e por apresentar um escopo simplificado das soluc¢des disponiveis no pais sede, os
Estados Unidos. O presente subcapitulo apresentard, também, as orientagdes globais dos

principais materiais de comunicacdo visual.
3.2.1 Origem

A origem da Acxiom remonta a 1969, quando Charles Ward, um industrial, funda a

empresa chamada Demografia, Inc., em Conway, no estado Norte Americano do Arkansas.
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Um de seus principais objetivos foi desenvolver uma lista de contatos para identificar pessoas
coligadas ao Partido Republicano e ao Partido Democrata com a finalidade de angariar fundos
para as campanhas politicas. Em seus primeiros anos de desenvolvimento, a Demografia foi
basicamente uma empresa de processamento de dados, que servia, dentre outros clientes, a
empresa local de fabricagc@o de Onibus.

Em 1975, quando negdcios ndo estavam indo bem, Ward vendeu a Demografia para o
gerente da empresa Charles D. Morgan, que ingressou na empresa em 1972 e sucedeu Ward
como presidente e CEO. Para voltar a crescer a empresa passou a processar a folha de
pagamentos para a maioria das empresas de Conway, além de continuar a campanha e os
esfor¢os de angariacdo de fundos dos partidos, em especial do Partido Democrata.

Com a mudanca da legislacdo eleitoral e a faléncia de alguns clientes a Demografia
atravessava novamente uma crise financeira, obrigando Morgan e seus associados a
realizarem cortes de saldrios e a reestruturarem a empresa. Desta forma, a decisdo foi a de se
concentrar em uma especialidade: o marketing de mala-direta em todo o pais. Em 1980, a
empresa, ainda a procura de novas solugdes de negdcio, apostou em um novo campo, a gestao
da informagdo baseada em computador. Refletindo o espirito da nova aposta, em 1980, a
empresa mudou seu nome para Conway Communications Exchange, Inc.

O crescimento das acdes teve grande aumento depois que Phil Carter, entrou na
empresa como presidente, 1986. Morgan e Carter, anteriormente gerente regional da IBM,
catalisaram os ganhos através de aquisi¢Oes e novas taticas. Até esse periodo, a empresa tinha
apenas a sua identidade regional, confinada a Conway, porém em 1988 ja tinha ramificacdes
em outras cidades dos Estados Unidos como Ocean, New Jersey e Filadélfia, além de dois
locais no Reino Unido, e triplicou sua forca de trabalho. Sua atividade durante os anos 1980
ganhou vdérias vezes o reconhecimento Forbes como uma das "As 200 Melhores Pequenas
Empresas na América". A partir dai, jd como Acxiom Corporate, a empresa coloca em prética
uma estratégia de marketing agressiva buscando grandes clientes corporativos, com o
argumento de que poderiam se beneficiar da terceirizacdo do gerenciamento de seus bancos
de dados e se concentrar nos seus respectivos objetivos de negocios.

A empresa, atualmente sediada na cidade visinha, Little Rock, capital do estado Norte
Americano do Arkansas, atende clientes em todo o mundo a partir de bases nos Estados
Unidos, Europa, Asia-Pacifico, América do Sul e Oriente Médio e conta com

aproximadamente 6.600 funcionarios.
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A Acxiom € uma empresa lider nos servigos de gestdo de informagdes e solucdes para
grandes corporacdes que dependem de bancos e dados de consumidores e empresas. E
reconhecida como lider em tecnologia de marketing interativo e servicos, permitindo aos
profissionais da drea entender melhor seus publicos, personalizar as experiéncias do
consumidor e criar relacionamentos mais rentdveis com seus clientes.

A empresa identifica como sendo suas "competéncias centrais" a integracdo de dados
de clientes, servicos de marketing inovador de banco de dados, gerenciamento de
infraestrutura e integracao de tecnologias.

A Acxiom € comandada por Jerry D. Gramaglia, no cargo de Diretor Executivo
Interino (Chief Executive Officer). Diretor da Acxiom desde 2009, o Sr. Gramaglia é um
investidor privado e assessor orientado para o consumidor de tecnologia de start-ups'.
Iniciando a carreira na Procter & Gamble, rapidamente alcangou ao cargo sénior de marketing
e se transferiu para a geréncia geral da Nestlé, passando também pelas empresas PepsiCo,
Imasco e Sprint. Sua carreira profissional registra sociedade na Arrowpath Venture Partners,
uma firma de capital de risco sediada em SiliconValley'®, além de Presidente e Chief

Operating Officer da E * Trade Group Inc. (NASDAQ': ETFC), uma provedora lider de

servigos financeiros eletronicos.

3.2.2 Solucoes

Estruturalmente, a Acxiom € composta por quatro divisdes operacionais: produtos de
dados, Servigos e Servicos Financeiros, - com base no Arkansas -, e Outsourcing'®, com sede
em Downers Grove, Illinois. Outras dreas de negdcios incluem Phoenix (EUA), Paris
(Franga), Londres (Inglaterra), Sydney (Austrdlia) e Sunderland (Inglaterra). Dentro deste
quadro, a empresa mantém uma rede em expansao das operacdes com diversos locais nos

Estados Unidos e no exterior.

z

" Start-up é um modelo de empresa jovem, embriondria, recém-criada, ou ainda em fase de constituicdo,
implementacdo e organizacio de suas operacoes.

™ Silicon Valley, nome em inglés da regido do Vale do Silicio, na Califérnia, Estados Unidos. Regido na qual
estd situado um conjunto de empresas de inovagdes cientificas e tecnoldgicas, destacando-se na produgdo de
Chips, na eletronica e informatica.

" NASDAQ é a sigla em inglés para National Association of Securities Dealers Automated Quotations. E uma
Bolsa de valores eletronica.

'® Mo de obra terceirizada.
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Em décadas de existéncia, a Acxiom conseguiu incorporar andlise dos dados dos
consumidores, tecnologia da informacao, integracdao de dados e solucdes de consultoria de
marketing em todos os canais digitais. Esta abordagem consultiva combina informacdes de
consumo, andlise e integracdo de bases de dados, solucdes de consultoria personalizada e
estratégias de marketing multicanal.

Dentre as solucdes podemos destacar o desenvolvimento de uma das maiores e mais
sofisticadas bases de dados para Inteligéncia de Mercado do mundo. Esta solucao permite aos
clientes da Acxiom a andlise da sua base de clientes, melhoria da taxa de aquisicao e retencao
de clientes, crescimento do valor de relacionamento com o cliente, reducdo do risco e
protecdo contra fraudes, andlise de custos para o planejamento mais eficaz de iniciativas de
TI'"/CRM" e gerenciamento mais eficiente de grandes volumes de dados.

Com este aporte tecnoldgico a Acxiom permite o incremento de solucdes especificas
como o Marketing Multicanal, que integra recursos online e offline para que os clientes
possam rastrear os interesses do consumidor e suas propensdes de consumo, tornando-0s mais
eficazes em suas atividades de marketing.

Outra solugao é a Consultoria Global, contando com um time de consultores de
negdcios altamente qualificados para ajudar os clientes a aumentar a receita, reduzir custos,
melhorar a lealdade do cliente e aumentar a quota de mercado.

Com mais de 32 milhdes de registros de dados atualizados a cada més, a Acxiom ¢é
lider da industria na elaboragdo, gestao e aplica¢do dos dados de consumidores e de empresas
para fins de comercializacdo, privacidade e seguranga. A partir desta capacidade, foi
desenvolvido um servigo especifico de localizacdo de fraudes, devedores e prevenciao de
roubo de identidades, cujos principais clientes sdo as agéncias governamentais e institui¢oes
financeiras.

Outra area de atuacdo sdo os Servicos de TI. A Acxiom tem uma longa histéria de
prestacdo de servicos de TI para as principais empresas do mundo, agéncias governamentais e
dentre outros, com solugdes inovadoras de terceirizacdo de mainframe, gerenciamento de
servidor, gerenciamento de rede e armazenamento de drea de trabalho e questdes de

seguranga.

Y Tecnologia da Informagao
" E uma sigla em inglés para Customer relationship management - Gestao de Relacionamento com o Cliente,
em portugés.
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A questdo de privacidade também € uma especialidade, tendo em vista a rigida politica
de protecdo aos dados do consumidor no mercado Norte Americano, a Acxiom conseguiu
transformar esta barreira em vantagem estratégica, ajudando as empresas a desenvolverem
com éxito estratégias que respeitam a de gestdo de informac¢do do consumidor, sendo
reconhecida como lider na questdo de politica publica de privacidade, suprimindo cerca de

trés bilhdes de potenciais violagdes de privacidade por ano.
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3.2.3 Sistema de Identidade Visual Acxiom Corporate

A seguir serdo apresentados os principais itens de comunica¢do visual dispostos no
guia de orientagdes globais de comunicacao.

Marca:

Figura 13 — Marca
Fonte: Acxiom Corporate, 2011

A marca Acxiom € consistida do nome “Acxiom” com adaptacdes de diversas fontes,
mais destacado na letra “x” e o simbolo “®”, identificacdo de marca registrada pelas
autoridades competentes dos Estados Unidos. A cor é a tonalidade de azul (RGB
000/104/167).

Templates de slide/apresentacoes:

Figura 14 — Template de Slide — Inicio

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011



Figura 15 — Template de Slide — Divisao de Capitulo
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Figura 16 — Template de Slide — Corpo de texto
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Figura 17 — Template de Slide — Encerramento

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

44
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O template da Acxiom segue uma estrutura de capa, divisdo de capitulo, conteudo e
encerramento. Na capa encontra-se um grafismo usado como fundo, a marca Acxiom no
rodapé em inversdo de cor, ou seja, 0 marca em branco e o fundo azul e um espaco para o
titulo do projeto. No template de divisdao de capitulo hd a modificacdo do grafismo de fundo,
pautando a mudanga de capitulo ou tema. Para o contetido hd o rodapé com a assinatura
Acxiom e um detalhe grifico com o objetivo de separar o titulo do slide do restante do
contetido. Por fim, o template de encerramento usa os elementos da capa, com o acréscimo
dos links para as redes sociais que a Acxiom atua.

Cartdo de Visitas:

: =

‘We make information intelligent™

Tim McKenna

Figura 18 — Cartao de Visitas
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Os elementos da frente do cartdo de visitas da Acxiom s3o o elemento grifico na
lateral esquerda com as cores azul e cinza da paleta de cores primdrias (que serdo
apresentadas neste mesmo subcapitulo), o endere¢o do escritério no canto superior esquerdo,
o nome do colaborador com os contatos de telefone, celular e e-mail no canto inferior
esquerdo e a marca Acxiom centralizada e justificada 4 direita. No verso do cartdo hd o slogan
da empresa acrescida de uma foto denominada “x photos” resultante de um concurso de
fotografia que estimulou os funciondrios da Acxiom a encontrarem a letra “x” no dia-a-dia.

Fontes: as fontes usadas em documentos, apresentagdes € mensagens por e-mail sdo a

Calibri como primdria e Arial como secunddria.



Paleta de Cores:

Pantone 2045 Pantone 2025 Pantone 429 Branco Preto
000,/104/167 000,/150/211 167,/1609/172 255/255/255 000,/000/000

Figura 19 — Paleta de Cores — Cores primarias

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Pantone 360 Pantene 2925 Pantone 648
i3/1649/at
Figura 20 — Paleta de Cores — Cores secundarias

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Website (Home):
Home | Industry Solutions | Products and Services  Resources ' Hews | About Acxiom E“

REMEMBERING YOUR BEST CUSTOMERS?
HOPE SO. THEY REMEMBER WHEN YOU DON'T.

Recognize and engage your audience online or offline with Acxiom

LEARN MORE »

Acxiom Rockets Up
InformationWeek 500 List

Products and Services

» Crasit Card
* Edecation

» Govemmant
* Healthcare:
» High Tech -
e Acxiom Announces Fourth
» Ivestmants Quarter and Fiscal Year 2011
* Media and Commenications.

» Retsi and Consumer Marksts Results

» Retsi Banking

| » Trawel and Emanznmant

Copyright © 2011 Acxiom Corporation. Some products may not be available workiwide.

Figura 21 — Website Acxiom Corporate (Home)
Fonte: Acxiom Corporate, 2011

Pantere 2607 Panione 432 Paatone 180
QOU/Ls0/ 210 QUU/US /102 UBh/d3//133 Ji085 /S £14/081/04/
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O Website pode ser dividido horizontalmente em quatro itens, o cabecalho, o banner
animado, o corpo do conteido e o rodapé. No cabecalho estdo a marca Acxiom, o menu de
navegacdo horizontal, a barra de procura e links diretos para acesso de funciondrios e para
compra direta de dados.

Logo abaixo, no banner animado, estdo informacdes sobre solucdes, noticias ou
eventos que sdo modificadas periodicamente. Em seguida hd o espaco de corpo de conteido
onde, da esquerda para a direita, estdo links para acessar os produtos, acesso direto para
solugdes por industria e links para eventos ou noticias, respectivamente. O ultimo item € o
rodapé, que agrupa os links de acesso para os websites das regionais, informacdes de
oportunidades de emprego, contato, mapa do website, politica de privacidade e redes sociais.

Webmail:

News ACKIOM
SQ'; URCE OHOME OHEADUNES O LEADERSHIPVOICES O PECPLE NEWS.

© ACXIOM SETS
g THE STAGE FOR
: MULTICHANNEL
ke | INNOVATION AND

ACXIOM CONSUMER
ASSOCIATE PRIVACY IN
ATTENDS NASA'S BRAZIL
TWEETUP OF THE * Brazil is booming with
SHUTTLE COUNT opportunity for Acxiom
DOWN and we are poised and

ready for success! As one
of the world's largest and
fastest-growing
economies, Brazil
represents ample
challenge and opportunity
in the years ahead

O MARKETING THE ROYAL WEDDING — WAS IT EFFECTIVE?
Much of the world was captivated by the Royal Wedding of Prince
William te Kate Middleton, and countiess marketing dollars were
spentleading up to the big day. But was it effective? One UK.
associale gives us an insider's perspective.

read mare | archive

O REGIONAL INGENUITY, GLOBAL IMPACT
As a customer focused organization, the Aciiom Australia team is
constantly seeking new ways o innovatively and effectively meet the
needs of their market. Inthe pursuit of excellence, the local team
recently identified the need for comprehensive reporting functionality
within MarketEdge.

ad o

Y in N

[ f]&)]

Figura 22 — Webmail
Fonte: Elaborag¢do do autor, 2011

O Webmail da Acxiom tem por caracteristica a semelhanca com um veiculo de
comunicacdo, devido a grande quantidade de conteddos gerados. Os elementos visuais bdsicos
sdo o cabecalho — data, nome do periddico (News Source) e menu de navegagdo -, corpo de

conteddo — diagramacao das noticias de forma varidvel - e rodapé — redes sociais -.
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4 ATFUSAO ENTRE A GODIGITAL E A ACXIOM CORPORATE

Este capitulo estudard o processo de fusdo entre a Godigital e a Acxiom Corporate,

resultando na marca Acxiom Brasil.

4.1 ESTUDO DE CASO - ACXIOM BRASIL

Depois de ter se afirmado no mercado americano e europeu, a Acxiom Corporate
adquiriu operacdes na China e no Oriente Médio e norte da Africa, desembarcando no Brasil
em maio de 2010, com a aquisi¢ao de 70% do composto societdrio da Godigital (José Cesar e
Helena Backes ficaram os 30% restantes), empresa com 10 anos no mercado brasileiro, 80
funciondrios e portfélio de solu¢des inovadoras, com o GoQuality 3G — uma suite de
Qualidade de Dados de classe mundial moldada para mercado brasileiro — e o Claridata — uma
plataforma de marketing de precisdo que inclui capacidades geoespaciais e bases de
conhecimento sociodemogréficas e de consumo de mais de 1.300 municipios brasileiros,
conforme visto na secao 3.1.

Na pratica, para a agora Acxiom Brasil, a fusdo significa, em um primeiro momento, o
acesso aos clientes globais da Acxiom Corporate, que somam 300 empresas apenas no Brasil
e que ndo vinham sendo atendidas na regido, além de oportunidades para apresentar os
produtos e tecnologias anteriormente desenvolvidos pela Godigital em outros continentes.
Outra consequéncia direta da fusdo é a oportunidade de trazer para os atuais clientes
benchmarks e conhecimentos j4 testados em outras partes do mundo, encurtando a curva de
aprendizagem e, consequentemente, o investimento para a viabilizagdo de muitos projetos.

Especificamente sobre a marca, a Acxiom Corporate passou por momentos de
profundas mudancas em sua histéria. No ano de 1969, no momento da sua fundacdo, a
empresa chamava-se Demografia, mudando seu nome em 1980 para Conway
Communications Exchenage, INC e, finalmente, para Acxiom Corporation, em 1980, um
nome com apelo mais universal que objetivava a expansdo da marca ndo somente para oS

Estados Unidos, mas para o mundo.
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A origem do nome Acxiom se dd pela palavra “Axiom”, (“axioma” em inglés e
origindrio da palavra grega “axioma”), que segundo a interpretacdo filosofica do termo
segundo o Novo Diciondrio Aurélio, significa a “premissa imediatamente evidente que se
admite como universalmente verdadeira sem exigéncia de demonstracio” (FERREIRA,
1999). O outro elemento de composi¢do do nome € o acréscimo da letra “c”, em homenagem
a cidade de Conway, origem da empresa e pertencente a regido metropolitana de Little Rock,
além de ser o segundo nome da empresa (Conway Communications Exchenage), finalizando o
nome da atual marca com a palavra “Corporation”.

Temos, portanto, uma combina¢do de diversas classificagdes no que diz respeito a
evolucdo do conceito e do uso das marcas, onde Acxiom € respectivamente a quinta
classificacdo sistematizada, por Tavares (2008, p.55) — Outro Nome ou Nome Difuso — e a
terceira classificagdo acrescentada por Pinho (1996, p.17) — Marcas baseadas em nomes
cientificos, ou seja, de origem latina, grega ou outras origens — e Corporation € a quarta
classificacdo de Tavares (2008, p.53) — de produtos, formas de sociedade ou processos
produtivos —, conforme visto no capitulo 2 deste estudo.

Essas mudancas em muito t€ém ligacdo com as constantes mudangas no escopo de
servigos oferecidos e, em decorréncia disso, as alteracdes do nome de empresa acompanharam
a ampliacdo dos negdcios ofertados, causados, também, pela evolucdo da tecnologia e, de
certa forma, a filosofia da empresa.

A politica de expansao mundial teve inicio em 1986, com a aquisi¢do da Southwark
Servicos de Informdtica Ltd, no Reino Unido, seguido da expansdo para a Franca em 1998
com a aquisicdo da Normadress — empresa de banco de dados lider em servicos de marketing
direto. Em 2001 foi a vez o Japao com a inauguracdo de um escritério de apoio as
necessidades dos clientes multinacionais 14 estabelecidos. No ano de 2002, a expansdo se deu
na Australia com a aquisi¢ao da Publishing and Broadcasting Ltd. No ano seguinte a Itdlia e a
Holanda receberam escritérios da Acxiom através da aquisicdo da Consodata SA -
proprietaria e operadora de algumas das bases de dados mais abrangentes da Europa — e do
Claritas Europe group — uma das principais companhias de comunicacdo do mundo —
respectivamente. Em 2004, fincou bandeira na China com a aquisicio da ChinaLOOP
business intelligence — empresa de gestdo de dados e gestdo de relacionamentos com o cliente.
Em 2006, a Acxiom projeta no Canadd um centro de dados para atender as empresas
canadenses e, pela proximidade, apoiar a oferta norte-americana. No ano de 2009, com a

aquisicdlo da DMS (Direct Marketing Services), a Acxiom chega ao Oriente Médio e
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Emirados Arabes estabelecendo base na Arabia Saudita. Finalmente, em 2010, a Acxiom
desembarca na América Latina através do Brasil, entrando em processo de fusdo com a
Godigital.

E importante ressaltar um momento especial e estratégico na histéria da marca
Acxiom. Em 2006 foi lancada a campanha mais abrangente até entdo da empresa, sob o
slogan “N6s fazemos informacao inteligente”.

Tal evolugdo da gestdo de marcas e expansao global da Acxiom pode ser resumida nas

figuras 23 e 23.
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»Expansao para o REINO

UNIDO

»Nome alterado para »Expans&o para a

Conway FRANGCA
>Fundad b Communications
~run da asob o Exchange, Inc.
nome de (CCX ®)
Demografia 1988
- A4
1969 1980 1998
»Nome alterado para Acxiom ®
Expanso global Corporation.
LEGENDA:

° Gestéo de marca

Figura 23 — Acxiom Corp. — Linha do tempo da Gestao de Marca e Expansao Global
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

»Expansao para o JAPAO SE .
>Expanséo
para o
BRASIL
~Expanséo para a
AUSTRALIA

»Expanséo para a ITALIA
»Expansao para a
HOLANDA

»Langada campanha nova marca
corporativa, a mais abrangente na
histéria da empresa sob o slogan:
»Expansao para a “Nos fazemos informagdo
CHINA inteligente ™"

» Expansao para o CANADA

2006
»Expanséo para o
Arabia Saudita
= >Expansao para os
LEGENDA: Expansao global Emirados Arabes
Gestao de marca Unidos

Figura 24 — Acxiom Corp. — Linha do tempo da Gestao de Marca e Expansao Global (continuacao)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Em todos os processos de fusao as decisdes consideraram a complexidade operacional:
as mudangas tecnoldgicas, processos de trabalho, normas, gestdo de pessoas e diferencas
culturais acabam por impactar diretamente no dia-a-dia da empresa e demandam (e continuam
demandando) um esfor¢o dos gestores para uma boa transi¢do. Conforme Pettigrew (2004,
p.203) “processos de mudanca em niveis estratégicos e operacionais tanto t€m de acontecer
simultaneamente quanto inevitavelmente devem se tornar processos politicos”.

No Brasil, o processo de fusdo, deu-se inicio em junho de 2010, logo apds as
regulamentagdes burocrdticas da transacdo. Neste periodo, iniciou-se um planejamento
denominado “plano de 100 dias”, subdividido em dreas criticas da empresa denominada

“workstreams”: Marketing, Infraestrutura, Produtos, Desenvolvimento de Negdcios,
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Financeiro e Administrativo, Legal, Privacidade e Recursos Humanos, onde seriam
determinados os primeiros passos com abordagem analitica — recolhimento de informacdes
para estudo e posterior tomadas de ag¢des - ou direta — sem a necessidade de recolhimento de
informacdes, podendo executar acdes imediatas - para a execu¢ao, dependendo da érea, indo
ao encontro do sistema global de planejamento de marca, proposto por Aaker et al. (2007). O
conjunto destes workstreams tinha dois objetivos bdsicos, a alavancagem de oportunidades
com clientes da Acxiom Corporate no Brasil e aliar os até entdo produtos e servicos da
Godigital com a experiéncia, produtos e servicos da Acxiom Corporate.

Para que os objetivos propostos sejam atingidos, serdo concentrados os esfor¢os no
estudo de caso na drea que diz respeito a transi¢do de Marketing e algumas outras dreas
especificas cujos itens abordados dizem respeito ao processo de fusdo das marcas Godigital e
Acxiom. Esta, que por sua vez, tem a caracteristica de se tratar de decisdes fragmentadas
tornando-se, em sua maioria, de planejamento e execucao dentro dos 100 dias estipulados. A
excecdo cabe ao planejamento do website e do registro da marca junto ao INPI, como sera
visto posteriormente.

Para o workstream de Marketing, portanto, foram determinados os responsaveis, sendo
José Cesar Martins — presidente da empresa —, o responsavel geral (sponsor), Lance Osborne
— diretor de marketing global da Acxiom Corporate —, o proprietdrio do projeto (owner) e
John Muller — diretor de marketing da Acxiom Brasil — (depois substituido por Jennifer
Golden), Phelipe Ribeiro — gerente de marketing Acxiom Brasil —, Willian Grilo — gerente de
usabilidade Acxiom Brasil —, Jodo Rosa — analista Acxiom Brasil —, Leonardo Selbach —
designer Acxiom Brasil — e Renata Souza — estagidria de web designer —, como sendo o time
de membros do projeto (project team members).

Segundo a determinacdo do Marketing Global da Acxiom Corporate, a politica de
marketing, marca e criacdo se dd de forma centralizada, porém, abrindo possibilidade de

adaptagdes conforme as necessidades dos mercados locais, mediante aprovacao.
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GERENCIAMENTO CENTRALIZADO - ADAPTAGAO LOCAL

marketing
Mercado ¢ marea
Local
\ /
Equipe  adaptacso Equipe
LOCAL CENTRAL
7
Mercado
Local / \
I criacao

Mercado
Local

Mercado
Local

Figura 25 — Relacao entre Marketing Local/Marketing Global
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

As prioridades definidas para o “plano dos 100 dias” deste workstream de Marketing
foram a assimilacdo da identidade corporativa da Acxiom, criacdo de material de apoio para
venda e o desenvolvimento da transicdo de marca entre Godigital e a nova entidade, para com
isso poder expandir o alcance de ofertas em novas industrias e setores, como
telecomunicagdes, servigos financeiros e varejo.

Para tal execucdo foi confeccionado um documento, elencado prioridades,

responsaveis e prazos, conforme elencamos no quadro a seguir:

.. Jose Cesar, John
1 |Novo nome e logotipia Muller 15/06/10
’ Substituir as placas nos condominios (Toten na rua, Phelipe Ribeiro 25/08/10
hall de entrada e corredores)

3 | Crachas de identificagcdao Gisele 26/08/10
Jodo Rosa e

4 | Novo PPT template Leonardo Selbach 20/08/10
John Muller, Joao

5 |Novo cartio de visita Rosa, Leonardo 20/08/10
Selbach

6 | Webmail Phelipe Ribeiro + | ¢/
infraestrutura




54

Jose Cesar, John
Muller (Jennifer

7 |Planejamento Website Golden) . Willian 26/08/10
Grillo

3 AFuahzar todos os alistamentos online (Google, Leonardo Selbach | 26/08/10

LinkedlIn, etc.)

9 | Endereco e assinatura de e-mail Phehp ¢ Ribeiro + 26/08/10
infraestrutura

10 | Mudar os nomes de Skype Phelipe Ribeiro 26/08/10

11 |Release para a imprensa sobre a mudanca de nome izfjlgresar’ John 21/06/10
Jennifer Golden,

12 | Processo de registro de marca Phelipe Ribeiro + | 01/10/10
Administrativo

Quadro 1 — Documento de Transicio

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

O primeiro passo, portanto, foi a definicdo do nome e logotipo. Definido que a marca

Godigital sairia gradativamente dos materiais de comunica¢do para a entrada de uma nova

marca. Diante do desconhecimento da marca Acxiom pelos clientes e possiveis clientes da

Godigital, devido a ndo presenca desta marca na América Latina até entdo, decidiu-se adotar a

marca Acxiom com o adendo “Brasil”, associando-a assim a um nome toponimico diante da

necessidade de vinculo entre a marca internacional com a nova regido de atuacdo. Soma-se a

esta necessidade, o fato da natureza dos produtos e servicos da Acxiom envolverem, de certa

forma, o uso de dados de consumidores e empresas, o que poderia, empiricamente, causar

desconfianca entre clientes e possiveis clientes por causa da origem estrangeira da Acxiom.

Diretamente relacionada a esta tarefa estd a necessidade de mudanca fisica nos

escritorios e condominios em Sdo Paulo e Porto Alegre, com a adocdo de nova logotipo nas

areas de circulagdo dos prédios e placas de identificacao.

GoDigital Acxiom Corporate

Acxiom Brasil

Logo

digital | ACXIOM

Acxiom

Quadro 2 — Acxiom Brasil: Quadro de elementos resultante de comunicacio visual (logotipo)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011
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Outra tarefa executada foi a confec¢do de novos crachds de identificacdo para acesso
as dependéncias dos prédios. Como o design desse elemento € da algada e responsabilidade do
condominio, foi feita somente a solicitacdo para mudanga do logotipo junto ao respectivo
condominio.

Com o objetivo de auxiliar o setor comercial (desenvolvimento de novos negdcios) no
que diz respeito ao vinculo de uma empresa do porte da Acxiom Corporation, fez-se a
alterac@o de contetido (acréscimo da apresentacdo institucional e as capacidades da Acxiom
Corporate) e visual de todo material digital usado para a apresentacdo de projetos para
clientes e possiveis clientes. Para tal atividade foi feita a alteracdo do logotipo para o da

Acxiom Brasil na capa e na base dos slides.

GoDigital Acxiom Corporate Acxiom Brasil
digital - s
PE 4
Template \AL:W* '
(abertura)

Template
(conteudo)

Template
(final) godigital

Quadro 3 — Acxiom Brasil: Quadro de elementos resultante de comunicacao visual (Template)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Outro elemento importante no relacionamento com clientes e possiveis clientes € o
cartdo de visitas. Este antigo, mas eficiente instrumento de comunicacdo € avaliado pela
empresa como sendo essencial pela caracteristica de relacionamento e indicagdes
estabelecidos para gerar novos negocios desde o periodo da Godigital. Em decorréncia disso,
a decisao tomada foi a de colocar o logotipo Acxiom Brasil em destaque, porém com a

presenca concomitante do logotipo da Godigital no canto inferior direito por tempo
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€6, 9

indeterminado. Para o verso, a decisdo foi a de ndo adotar a foto do “x” que a Acxiom
Corporate utiliza por uma questdo técnica e financeira causada pela complexidade para a
impressao e padronizacdo de uma foto em um espaco tdo pequeno. A transicao definitiva
deste item, ou seja, a retirada do logotipo da Godigital, estd programada para quando houver a
definicdo por parte do Marketing Global da Acxiom Corporate de adocdo de uma nova

comunicacdo visual global, ainda sem previsdo de lancamento.

GoDigital Acxiom Corporate Acxiom Brasil

- digital
Cartdo de

visita

Quadro 4 — Acxiom Brasil: Quadro de elementos resultantes de comunicacao visual (Cartao de Visita)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

A Acxiom, como multinacional referéncia em inovacdo, gera muito conteido
relevante para o mercado, este advindo das constantes pesquisas nos mais diversos campos do
estudo de consumo. Este fato ainda € muito distante da realidade encontrada na Godigital que,
apesar de também contar com uma estrutura de pesquisa, ainda ndo gera contetiido suficiente
para um periddico. Uma solucdo seria a tradugdo direta dos conteddos do que € veiculado nos
Estados Unidos, porém muitas informacdes ali disponibilizadas abrangem um mercado
especifico. Portanto, com relagdo a newsletter a decisdo de solu¢dao imediatamente tomada foi
a de adaptar a design para algo mais simplificado, sendo usado somente para comunicado com
clientes, como por exemplo, a indisponibilidade de algum programa ou informacdes de
atualizacdo. Em paralelo a isso, veio a tona a necessidade de uma estrutura mais robusta da
empresa no que diz respeito a comunicagao, iniciando-se entdo o processo de contratagio de

uma empresa de relagdes publicas para suprir esta necessidade.
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GoDigital Acxiom Corporate Acxiom Brasil
e G ngwi SOURCE
4]
. - é[,lelmiala
Webmail o
4

Quadro 5 — Acxiom Brasil: Quadro de elementos resultantes de comunicacao visual (Webmail)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Para o website primeiramente foi preciso fazer uma avaliacdo junto ao setor de
negdcios e produtos da empresa para determinar se, além de oferecer o legado da Godigital,
seriam oferecidas também as solucdes da Acxiom Corporate. A decisdo quanto a este assunto
foi a de continuar oferecendo as solugdes da Godigital, sem ainda divulgar as solugdes
Acxiom Corporate, por uma questdo de infraestrutural de integracdo de sistemas e
treinamento dos setores para suportar as demandas. Sendo assim, para o website executou-se
um plano gradual em dois estdgios. O primeiro consistindo em usar o proprio website da
Godigital fazendo somente uma mudanca simples de logotipos e fontes. Enquanto isso, as
questdes infraestruturais estdo sendo resolvidas e aprimoradas, o time de marketing pode se
concentrar em arquitetar um website com a comunicacdo visual da Acxiom Corporate,
adaptando os conteddos de produtos e servigos resultantes da unido das duas tecnologias e
capacidades. Esta segunda etapa teve inicio em janeiro de 2011 e seu lancamento foi em maio

este mesmo ano.
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GoDigital Acxiom Corporate Acxiom Brasil

digital ) | | e S —— | | | AGKIOM

REMEMBERING YOUR BEST CUSTOMERS?
HOPE 50, THEY REMEMBER WHEN YOU DONT,

Website
(home)

Acxiom Brasil
29 versao

ENGAJE CONSUMIDORES CONECTADOS :
USANDO AS CAPACIDADES DA ACXIOM.
Bl ETE

Website (home) N ———T

acgiom -

an

Quadro 6 — Acxiom Brasil: Quadro de elementos resultantes de comunicacao visual (Website)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Apé6s o planejamento do website, veio a tona a necessidade de atualizacdo das
informagdes de mudanca em outros recantos da internet. O mapeamento destas outra citagdes
incluiram a alteragdo de nome no Google Maps, a ateracdo de nome e logotipo na rede social
LinkedIn, a elimina¢do da comunidade Godigital da rede social Orkut e a mudanca de nome e
logotipia do canal de videos do Youtube.

Uma ferramenta de trabalho utilizada tanto interna quanto externamente € o correio
eletronico, o e-mail, sendo assim fez-se necessdrio a mudanga da extensdo do endereco e da
assinatura. Para a mudanga de extensao decidiu-se nao adotar por enquanto o “@acxiom.com”
da Acxiom Corporate por uma questdo de infraestrutura, pois esta mudanca acarretaria em
investimentos para a integracdo de sistemas e servidores e demandaria mais tempo do que o
necessario para o langamento da nova comunicagdo visual. Desta forma, a solu¢io encontrada
foi a de aplicar um artificio tecnolégico chamado de mascara de e-mail, transformando e
redirecionando as mensagens enviadas do “@godigital.com.br” para o “@acxiom.com.br”’, ou
seja, todos os e-mails que saiam da empresa passaram a usar a marca Acxiom Brasil,
aceitando também o recebimento de possiveis mensagens enderecadas para a Godigital. J4

para a assinatura do e-mail aplicou-se a mudanca de logotipia da assinatura da Godigital para
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o da Acxiom Brasil, assim como das fontes indicadas pelo Marketing Global da Acxiom
Corporate.

Outra ferramenta interna, usada externamente é o Skype, uma ferramenta de
comunicacdo via internet, permitindo comunicacio de voz, video e chat. A identificacdo dos

funciondrios, neste caso, era feita através do nome de usudrio acrescido da extensido “_GD”.

[3

Com a mudanca a extensdo passou a ser “_acx”, assim como foi dada uma orientagdo para

mudanca na foto, daqueles que usavam voluntariamente logotipo da Godigital, dando-lhes a
op¢ao de usar o logo da Acxiom Brasil.

No dia 14 de junho de 2011 foi desenvolvido e enviado um e-mail para os
funciondrios e clientes da Godigital informando oficialmente a fusdo, e no dia 21 de junho do
mesmo ano o contetido do e-mail foi aproveitado como release’® e enviado para os principais
veiculos de comunicacdo nacionais e regionais (Rio Grande do Sul e Sao Paulo).

Conteudo do release divulgado no dia 21/06/2010:

Maior agéncia de marketing dos EUA, Acxiom expande na América do Sul com a
aquisicdo da brasileira Godigital.

Lider mundial em servi¢os de Tecnologia de Marketing Interativo voltados para a
gestdo de grandes bases de dados, consumer insight, campanhas offline e online, a
Acxiom® Corporation (Nasdaq: ACXM) anuncia sua chegada ao Brasil e a
expansdo estratégica da empresa para o mercado sul-americano, com a aquisi¢do de
uma participacdo de controle na Godigital, principal empresa brasileira do setor com
sedes em Sdo Paulo e Porto Alegre.

Depois de nos afirmamos nos mercados americano e europeu, adquirimos operagdes
na China, no Oriente Médio e, agora, na América do Sul através da Godigital”,
explica Jeff Standridge, vice-presidente sénior de Operacdes Comerciais Globais da
empresa, que completa: “Ficamos impressionados com a capacidade da Godigital
em processar rapidamente os dados, bem como para fornecer andlises e
planejamento de estratégia de marketing direcionado.

No Brasil, a operagdo serd liderada pelo fundador da Godigital e CEO José Cesar
Martins. “Fundamos a empresa em 2000 e desde o inicio acreditamos que nossa
missdo ndo era apenas desenvolver tecnologia ou prover servicos analiticos, mas
fazé-los de forma inovadora, gerando intervengdes Unicas e capazes de melhorar a
vida das pessoas e das organiza¢des. Sempre soubemos que esta visdo era também
nossa chance de ter valor aos olhos do mercado.”

Segundo Martins, nesse primeiro momento a expectativa € realizar aberturas
significativas para a empresa com acesso aos clientes globais da Acxiom que somam
300 empresas com presenca no Brasil, como General Motors, Yahoo, Citibank e
Unilever, e que ndo vinham sendo atendidas no pais.

“Atualmente € imprescindivel para o marketing das empresas ser capaz de
reconhecer seus consumidores através de um amplo espectro de canais. Temos
ferramentas e conhecimento para combinar dados da empresa e os ativos de
tecnologia, tais como dados de consumo, reconhecimento do consumidor, andlise,
bases de dados do cliente, estratégia de marketing digital e direta, midia dirigida e
otimiza¢do de entrega para permitir que os comerciantes criem relacdes mais

19 . P I s . ~
Comunicado que é emitido para veiculos de comunicacio
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rentdveis com seus clientes (Marketing ROI) e obtenham mais seguranca e confianga
no sucesso”’, explica Martins.

“Pense, por exemplo, em uma tecnologia capaz de desenvolver uma campanha por
qualquer canal de comunicacdo para 100 milhdes de pessoas simultaneamente em
todo o planeta. N6s temos ferramentas e expertise para realizar”’, conclui Martins.
Sobre a Acxiom

A Acxiom ¢ reconhecida como lider em tecnologia de marketing e servicos que
permitem aos profissionais da drea gerenciar o publico com sucesso, personalizar as
experiéncias do consumidor e criar relacionamentos com os clientes rentiveis.

A abordagem consultiva combina informacdes de consumo, andlise e integra¢do de
bases de dados, solu¢des de consultoria personalizada e estratégias de marketing
multicanal. S0 mais de 40 anos de experiéncia no gerenciamento de dados para
oferecer alta performance, seguranca e servigos de gestdo de informacao confidveis.
Fundada em 1969, a Acxiom é sediada em Little Rock, Arkansas, E.U.A., e atende
clientes em todo o mundo a partir de locais nos Estados Unidos, Europa, Asia-
Pacifico e Oriente Médio. Mais informagdes: Acxiom.com.

Outra questao tratada foi o registro da marca Acxiom no Brasil. Para este tema
especifico foi acionada a assessoria juridica para encaminhar o pedido junto ao INPI. O
impacto direto no que diz respeito a questao visual da marca é que foi retirado o simbolo “®”,
presente na Acxiom Corporate e que somente poderd ser usado no Brasil apds o término do

processo de registro.

4.1.1 Primeiro reconhecimento como Acxiom Brasil

O processo de fusdo entre a Godigital e a Acxiom vem dando certo e a equipe de
pesquisa da Acxiom Brasil obteve entre os dias 12 e 14 de novembro de 2010 o mais alto
reconhecimento na Conferéncia Internacional de Qualidade da Informacdo, realizada em
Little Rock, Arkansas (EUA). O paper Towards a High Performance Merge Solution for
Large-Scale Datasets recebeu o ‘Best Awarded 2010°, destaque tinico € maximo na principal
conferéncia cientifica do setor. O artigo premiado também serd publicado no ACM Journal of
Data and Information, uma das mais influentes publicacdes cientificas do mundo da
computacgao.

O Estudo Towards a High Performance Merge Solution for Large-Scale Datasets
apresenta os resultados de uma pesquisa desenvolvida pela Acxiom Brasil através de recursos
publicos de fomento a inovacao obtida por meio de edital da FINEP (Financiadora de Estudos
e Projetos). O desafio da equipe de Pesquisa da Acxiom Brasil foi desenvolver uma solucao
de Merge & Purge (processo que combina duas ou mais listas simultaneamente para

identificar registros duplicados e eliminar os indesejados) capaz de deduplicar diversas fontes
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de dados, que €, em resumo, a eliminacido dos dados duplicados. O processo gera um registro
habilitado para reaproveitar o melhor de cada fonte analisada.

Segundo Marilia Terra de Mello, pesquisadora e autora do paper:

Apesar da variedade de tecnologias que surgiram nas ultimas décadas, observamos
que as organizagdes continuam tendo bases de dados duplicadas em diferentes
sistemas. Esse cendrio contém uma ineficiéncia altamente prejudicial ao negécio.

Para José Cesar Martins, CEO da Acxiom Brasil:

O volume de dados com os quais as organizacdes estdo trabalhando é gigantesco e
crescente. Segundo estudo do International Data Corporation, o Universo Digital
chegard, até o final de 2010, a um volume de 1,2 milhdes de petabytes (bilhdo de
gigabytes). Até 2020 o niimero de colaboradores crescerd 1,4 vezes, enquanto a
quantidade de dados aumenta 44 vezes e o de nimero de arquivos, 67.

Todas as inovagodes alcangadas pela equipe de pesquisa estdo incorporadas hoje ao

servico de qualidade de dados oferecido pelo Acxiom Brasil, denominado GoQuality3G.

4.2 DISCUSSAO

Este espago tem por funcdo discutir e avaliar o processo de fusdo das marcas a partir
da minha perspectiva como colaborador da empresa e autor deste estudo.

Desde o interesse inicial da Acxiom Corporate, com visitas de alguns americanos aos
escritérios da Godigital em Porto Alegre com o objetivo de conhecer as nossas capacidades,
houve um clima de expectativa muito grande, acompanhada também de um clima de
ansiedade, natural em todo processo de uma mudanga. A Acxiom, uma empresa pouco ou
nada conhecida no nosso meio, mas que com algumas pesquisas rapidas no Google chegava-
se a 6bvia conclus@o que se tratava de um gigante, pioneira em muitas iniciativas na sua
histdria, agora desembarcando no Brasil e no nosso escritério. Com a oficializa¢do da fusdo
sabiamos que estdvamos entrando em uma nova etapa da empresa e um grande desafio para
nossas carreiras, € nao estavamos errados.

Todo processo, na pratica, iniciou mesmo com os workstreams, os grupos de trabalho

subdivididos por areas, conforme ja visto. Estes grupos iniciaram um planejamento de “mao
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dupla”, ou seja, nds aqui no Brasil tinhamos que nos organizar para aprender e criar solu¢des
para a melhor integracdo, assim como nos Estados Unidos as equipes correspondentes faziam
o mesmo. Infelizmente algumas dificuldades surgiram neste processo. O principal deles, na
minha opinido, foi a questdo da comunicagdo, visto que a lingua inglesa ainda nao € algo de
dominio geral no Brasil, muito menos o portugués nos Estados Unidos, ainda agravado pelo
fato do vocabuldrio ser mais especifico da drea de tecnologia e negdcios. Diante disso foi feito
um plano de aulas de inglés de nivel avancado e voltado para o mundo corporativo, o que
amenizou este obstdculo.

Outro problema identificado na minha observacdo foi o fato de a tecnologia de
marketing da Acxiom ser algo ainda fora do leque de conhecimento do mercado brasileiro, o
que dificultou a compreensao inicial de alguns produtos e servigos.

O préprio processo em si dos worktreams, executado por video conferéncia, acabou se
revelando um alto investimento em termos de tempo e recursos dedicados as reunides de
treinamento, discussdes de planejamento e execucdo de projetos, o que, de certa forma,
contribui para aumentar a carga de dedicacdo de cada funcionério envolvido.

No que tange o worktreams de marketing e mais especificamente o processo de
mudanca de marca, sempre pareceu muito clara a determinagdo centralizadora da Acxiom,
porém com bastante flexibilidade para mudancas consideradas locais e decididas com a dltima
palavra do presidente da Acxiom Brasil.

Durante o processo houve algum atraso com a mudanca na direcdo do Departamento
de Marketing da Acxiom Brasil. No periodo da saida do John Muller até a chegada da
Jennifer Golden, algumas decisdes ficaram congeladas, coincidindo com o periodo de final de
ano. Porém, nada que na minha opinido ndo tenha sido compensado com a dedicacdo da
equipe. Sobre as decisdes relativas aos materiais de comunica¢do visual analisados, me
pareceram muito pertinentes e de acordo com as adaptacdes necessdrias para ingressar no
mercado brasileiro.

E bom lembrar que este processo ainda estd em andamento e evolugdo. Cada vez que
solidificamos conceitos e mais estamos proximos da infraestrutura adequada e dos recursos
humanos qualificados, nos permitimos ventilar novas ideias, como o ingresso do
planejamento de campanhas publicitdrias ou a geracdo de conteddo local, de forma relevante e

inovadora para engajar o nosso consumidor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou compreender a marca no composto de comunicacdo € 0 processo
de fusao entre uma empresa multinacional e uma brasileira.

O levantamento histérico da evolucdo das marcas, as teorias e funcdes, 0s aspectos
praticos de processos de implantacdo no contexto global, o planejamento e tramites legais que
envolvem as marcas auxiliaram e embasaram o estudo para chegar aos objetivos propostos.

Dentre as conceituacdes estudadas que mais intensamente se identificam com o estudo
de caso apresentado é a discussdo tedrica sobre o marketing global, onde Levitt (1983)
defende a homogeneidade do marketing global, enquanto outros tedricos como Kotler (apud
WELLS et al., 2000), Muniz (2005) e Tavares (2008) rebatem defendendo uma unificagcao
global, mas flexibilizando com habilidades e autonomia para agir localmente conforme a
especificidade de cada cultura. Sendo a teoria flexibizadora revelada como dominante nas
determinagdes do setor de Marketing Global da Acxiom Corporate.

Complementando este conceito, Aaker et al. (2007) propde uma sistematizagdao do
processo para integrar as estratégias de marca globais e regionais através do mecanismo de
perspectiva de cima para baixo, revelada como sendo também utilizada no estudo de caso,
assim como a criagdo e ado¢do de um cronograma e a clara definicdo de tarefas e
responsabilidade entre os colaboradores e a equipe responsavel pelo planejamento e execucao
do plano.

Com relacdo a tomada de decisdo no que tange a adaptacdo do nome e da logotipia
locais, da mesma forma, encontra-se embasamento tedrico no processo, onde o nome original
da marca englobante se manteve, porém com o acréscimo do termo “Brasil”, indo ao encontro
da terceira classificacdo quanto a evolug¢do do conceito e do uso das marcas proposta na
sistematizacdo de Tavares (2008) — Associagdo a nomes toponimicos. Associagdo esta
justificada e potencializada no fato de a Acxiom, na esséncia, lidar com dados sobre empresas
e consumidores, envolvendo desde informagdes sociodemograficas até a propensdo de
consumo. Desta forma, o vinculo de dados tdo preciosos associados a uma empresa
estrangeira poderia, empiricamente, gerar um sentimento de falta de seguranca.

As perguntas levantadas no inicio do estudo foram respondidas progressivamente, com
a questao sobre como se d4 o estabelecimento de uma empresa multinacional no Brasil, sendo

respondida nos subcapitulos 2.4 e 2.5 através do método de revisdo bibliogréfica, cuja
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explanagdo sobre as marcas globais e processo de planejamento na gestdo de marca global
foram conceituadas principalmente por Tavares (2008) e Aaker (2007). Os outros
questionamentos referentes a estruturacdo da comunicacdo ap6s a fusido e de como se deu o
processo de fusdao perante estas duas empresas com produtos e servicos semelhantes, foram
respondidos no decorrer do capitulo 4, sob o método de busca documental e estudo de caso
teorizado por Yin (2001).

Considera-se gratificante, portanto, constatar que o objetivo geral deste estudo -
estudar o processo de implantacdo da marca americana Acxiom no Brasil a partir da fusao
com a marca nacional Godigital, resultando na marca Acxiom Brasil — foi atingido, da mesma
forma que os objetivos especificos - descrever o processo de fusdo das marcas Godigital e a
Acxiom; analisar as estratégias de comunicacdo das respectivas marcas; revisar a teoria sobre
comunicacdo, globalizacdo, marcas e a histéria das empresas -, no decorrer do estudo.

O plano bésico que se tinha no inicio do estudo era que a marca Godigital, ap6s sofrer
o processo de fusdo, seria eliminada de forma gradual, substituida pela marca resultante, a
Acxiom Brasil. Estd ideia evoluiu com o decorrer do trabalho e foram em grande parte
confirmadas através do estudo de caso, em especial naqueles pontos criticos do processo de
mudanga de marca onde os clientes e possiveis clientes tinham mais contato.

Apesar do processo de fusdo ser recente e estar por amadurecer, ainda se sente o
trauma e o investimento depositados, inerentes em toda mudanca de ambiente e cultura. Nao
obstante, as medidas tomadas foram as mais préximas do que se espera de uma boa prética de
processo de planejamento no que diz respeito a fusdo entre empresas e, consequentemente, de

suas marcas.
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