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Resumo

O estudo a seguir teve como objetivo analisar como ocorreu o reposicionamento da marca TNT Energy Drink.
Apresenta-se sob a forma de pesquisa exploratdria qualitativa e € completado por um estudo de caso. Aplicou-se a
triangulacdo como método de analise dos dados coletados em multiplas fontes, sendo os dados obtidos comparados
com a teoria estudada. Observou-se que o reposicionamento no contexto da marca analisada foi fundamental para
que a TNT permanecesse competitiva e aderente as necessidades de seus clientes.
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Abstract

The following study aimed to analyze how the repositioning of the TNT Energy Drink brand occurred. It is presented in
the form of qualitative exploratory research and is completed by a case study. Triangulation was applied as a method
of analysis of the data collected in multiple sources, and the data obtained were compared with the theory studied. It
was observed that the repositioning in the context of the brand analyzed was essential for TNT to remain competitive
and adherent to the needs of its customers.
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Introdugao

78

O mercado brasileiro de bebidas energéticas
em 2017 atingiuem producdo umvolume de 98.048
mil litros, de acordo com a Associacdo Brasileira
das Industrias de Refrigerantes e de Bebidas Nado
Alcodlicas (ABIR). Esse mercado movimenta cerca
de RS 1,5 bilhdo por ano, sendo considerado um
dos maiores do mundo. Estima-se que em 2015
foram consumidas mais de 390 milh&es de latas no
pais (EXAME, 2016).

Na TAB. 1, a seguir, pode-se observar o
volume da producdo de energéticos no Brasil,
sendo que nos ultimos anos houve uma queda.

TABELA 1 — Produgdo de energéticos por ano

Volume de producdo do mercado brasileiro de
energéticos dos anos de 2010 a 2017

Ano Volume (em Variagdo Anual
1.000 litros) (em %)
2010 63.720 N/A
2011 82.206 29%
2012 103.090 25,40%
2013 129.027 25,20%
2014 140.639 9%
2015 128.122 -8,90%
2016 110.441 -13,80%
2017 98.048 -11%

FONTE: ABIR (2019)

No Brasil, as principais marcas que
comercializam energéticos no pais associam o
seu consumo a pratica de esportes radicais e ao
alto desempenho, outras atrelam o consumo a
eventos noturnos, como baladas, muitas vezes
combinados com bebidas alcodlicas (EXAME,
2016). Grandes eventos sdo patrocinados por
marcas de bebidas energéticas, como o Sdo Paulo
Fashion Week, GP de Formula 1 e o UFC (Ultimate
Fighting Championship), bem como esportistas
sdo patrocinados, no caso do jogador de futebol
Neymar Junior e o surfista Pedro Scooby, pela
marca Red Bull.

No mundo inteiro, os movimentos sociais
estdo se fortalecendo e temas como a igualdade
de géneros, preconceito racial e ligados a
comunidade LGBT (lésbicas, gays, bissexuais,
transsexuais) ganham cada vez mais relevancia,
repercussao e geram grandes debates. O
consumidor, por sua vez, vem adotando um novo
papel na sociedade, ndo somente o de comprador,
mas também de influenciador para as decisGes de
marketing das empresas.

Esses temas podem impactar diretamente
as empresas e, com isso, estas procuram identificar
as necessidades atuais do perfil do consumidor
e podem adotar a responsabilidade de incluir
0s temas em suas estratégias de negdcios e
comunicacdo. Tal forca desses movimentos fez
com que grandes marcas se confrontassem com
consumidores que ndo compactuam com a ideia
de apoio aos movimentos sociais. Um exemplo
disso é a Adidas, uma marca do ramo esportivo e
gue tem se posicionado a favor dos movimentos
sociais, principalmente o LGBT. Em sua campanha

O consumidor vem adotando
um novo papel na sociedade,
nao somente o de comprador,
mas também de influenciador.



publicitaria para o dia do Dia dos Namorados de 2.1 Objetivos Especificos
2016, a marca publicou uma foto de um casal de
mulheres na rede social Instagram. O post gerou
criticas de seus consumidores, porém a Adidas
manteve a comunicacdo e respondeu de forma
favordvel a sua campanha (RITTER, 2016). — |dentificar como as vendas e a

— Analisar porque a TNT teve que
reposicionar a sua marca;

Em 2018, a Skol realizou uma campanha no participagdo  de  mercado  foram

dia internacional da mulher em que os cartazes impactadas pelo reposicionamento;

considerados machistas (mulheres servindo cerveja, — Compreender as ferramentas
praticamente seminuas) fossem retirados de bares de comunicacdo utilizadas para
e substituidos por novos cartazes que ilustram a reposicionar a marca.

mulher empoderada (ALVARENGA, 2018). A Avon,

uma empresa que defende o movimento feminista,

lancou em 2014 nas redes sociais o video “Quilinhos”,
da campanha #megapracima, onde mostra uma
mulher conversando com sua imagem no espelho
e refletindo sobre seu corpo. A ideia principal era

transmitir o questionamento pessoal para explorar

o conceito de que assim como o préprio ato de
passar a mascara, de baixo para cima, as mulheres processos pelos quais se torna possivel estudar uma

também podem dar uma virada em situacdes menos determinada realidade (COOPER; SCHINDLER, 2003).

favoraveis do seu dia a dia (ROGENSKI, 2014). Caracteriza-se, ainda, pela escolha de procedimentos
sistemadticos para descricdo e explicacdo de uma

O papel da metodologia da pesquisa é guiar
0 processo da pesquisa por meio de um sistema
dos procedimentos. Um método é um conjunto de

Tendo em vista a tendéncia das marcas . . ~
determinada situacdo sob estudo.

em apoiar os movimentos sociais, a comunica¢ao

segue 0 mesmo caminho, fazendo com que as Para o atual estudo, conjecturou-se utilizar
campanhas similares as da Adidas, Skol e Avon o método do estudo de caso em fungdo de seu
chegassem ao ramo de bebidas energéticas, como carater qualitativo. O estudo de caso é adotado
na marca TNT Energy Drink. quando se colocam questdes do tipo “como” e “por

que” (GOWER, 2012); quando o pesquisador tem
. pouco controle sobre os acontecimentos; quando
1 Problema de Pesquisa . .
no foco se encontram fenébmenos contemporaneos
inseridos em algum contexto davida real (DIOGENES,

Como se deu o reposicionamento da marca 2005). A unidade de anélise do estudo resume-se
TNT Energy Drink? nas atividades da empresa investigada.

Para esta pesquisa utilizou-se o estudo de
caso Unico (YIN, 2013). A marca objeto foi a TNT
Energy Drink. Antes da coleta de dados no campo,
Analisar como ocorreu o reposicionamento foi realizada revisdo da literatura para elaboragao
da TNT Energy Drink. do roteiro de entrevista.
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Como fonte de dados primarios, realizou-se
uma entrevista em profundidade com o Gerente
de Planejamento Estratégico responsavel pelo
Grupo Petropolis, detentor da marca TNT Energy
Drink, na agéncia de publicidade Young & Rubicam.
Foi selecionado o roteiro semiestruturado
como instrumento de coleta de dados, pela
sua caracteristica fundamental de permitir ao
entrevistador extrair o maximo de informacdo das
entrelinhas das respostas obtidas. Ndo obstante,
aplicou-se a triangulacdo como método de analise
de dados por multiplas fontes. Assim, foram
consultados os canais eletrénicos que de uma
forma ou outra estavam relacionados a empresa
estudada, como o blog da empresa, o canal do
YouTube, Facebook e Twitter. Com base na teoria
apresentada, o tratamento dos dados escolhido
foi a adequacdo ao padrdo, modelo no qual os
dados observados sdo comparados com a teoria
disponivel e estudada (YIN, 2013). Ndo obstante,
a utilizacdo de um protocolo do estudo de caso é
fundamental para maior credibilidade cientifica ao
trabalho (TOLEDO; SHIRAISHI, 2009). Assim, tem-
se a utilizacdo do protocolo como uma sequéncia
a ser seguida pelos pesquisadores, contendo um
resumo dos conceitos metodolégicos do trabalho
e as questdes pesquisadas.

4 Referencial Teodrico

80

4.1 Desenhando Conceitualmente a Marca

Segundo Kotler e Keller (2009), marca é
um bem ou servico que se diferencia dos outros
produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma
necessidade. As diferencas podem ser funcionais,
racionais, tangiveis (relacionados ao desempenho

Marca é um bem ou
servi¢o que se diferencia
dos outros produtos.

do produto) ou podem ser simbdlicas, emocionais
ou intangiveis (relacionadas com aquilo que a
marca representa). Aaker e Joachimsthaler (2007)
afirmam que é necessaria uma proposicdo de valor,
pois esta oferece beneficios funcionais, emocionais
(fazer com que o cliente sinta algo durante o
momento de compra) e de autoexpressdo (veiculo
para proclamar uma determinada autoexpressao).
Complementando, as empresas atendem as
necessidades por meio de uma proposta de valor,
sendo ela um conjunto de beneficios capazes de
satisfazer tais necessidades. Uma marca é uma
proposta de valor intangivel, materializada por
uma oferta. Além disso, “uma marca € uma oferta
de uma fonte conhecida” (KOTLER; KELLER, 2009).

Dentre varias funcdes atribuidas as marcas,
pode-se dizer que possibilita que consumidores
concedam a responsabilidade pelo desempenho de
um produto a um determinado fabricante, inspiram
confianca, simbolizam qualidade aos mesmos. Para
as empresas, a marca oferece protecdo juridica
guanto as caracteristicas distintivas do produto.
As marcas também constituem uma propriedade
legal valiosa as empresas que pode influenciar o
comportamento do consumidor, pode ser comprada
e vendida, oferece a possibilidade de obtencdo de
receitas futuras para o seu proprietario (KOTLER;
KELLER, 2009). Para Aaker (1998), a “marca sinaliza
ao consumidor a origem do produto e protege, tanto
o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes



que oferecem produtos que parecam idénticos”
(AAKER, 1998, p. 7).

Algumas marcas possuem recursos que
favorecem a identificacdo e diferenciacdo dela,
esses recursos sao chamados de elementos de
marca (ex.: Nike com seu slogan “Just do it”,
simbolo inconfundivel e nome mitoldgico). Para a
escolha dos elementos, existem seis critérios: ser
de facil memorizacdo, ser significativo, cativante,
transferivel, adaptavel e protegido. A identidade
de marca para ser eficaz, necessita diferenciar-se
dos concorrentes, representar o que a organizagao
pode fazer ou que fara com o decorrer do tempo,
mas principalmente chamar a atencdo dos
clientes. Sendo assim, estabelece trés tarefas a
serem realizadas inicialmente: anélise do cliente,
analise da concorréncia e autoandlise (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2007; BAINES; FILL;, PAGE,
2013; PERINI; PICARTE; TOLEDO, 2018).

Toda marca, para selecionar o publico-alvo,
precisa posicionar-se na mente do target. Sendo
assim, o seu posicionamento é um fator de peso
para o sucesso dela. Posicionamento é a acdo de
projetaraofertaeaimagem daempresa paraqueela
ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-
alvo. O objetivo é posicionar a marca na mente
dos consumidores a fim de maximizar a vantagem
potencial da empresa. Um bom posicionamento
permite que a empresa pense no futuro, com
ambicdo para crescer no mercado e trazer frutos a
empresa. Outro objetivo do posicionamento é ter
equilibrio entre o que a empresa é e o que ela pode
ser (KOTLER; KELLER, 2009).

Quando se trata de posicionamento de
marca, Aaker (1998) atrela este procedimento a
outros dois conceitos, sendo o de associacbes e
o de imagem. As associagcdes sdo conexdes a uma
imagem na memoria, como o exemplo da franquia
de fastfood McDonald’s, sendo a marca ligada
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a personalidade de Ronald McDonald, em um
segmento de consumo, com o publico de criancgas
e a vontade de se divertir. Uma imagem de marca
é um conjunto de associacdes, usualmente
organizadas de alguma forma significativa. Em
outras palavras, as associacdes estdo organizadas
de maneira que o significado seja direcionado ao
alvo (publico, servicos, segmento), também pode
haver figuras mentais (ex.: Ronald McDonald,
batatas fritas ou hamburguer) com o objetivo de
fazer com que o consumidor lembre da marca ao
ver uma figura (AAKER; MCLOUGHLIN, 2010).

As associacGes criam valor para a marca,
sendo que elas sdo as bases para a tomada de
decisdo dosconsumidores (compra) e paralealdade
a marca. Existem basicamente cinco maneiras de
as associacdes criarem valor, sendo elas: ajudar
a processar/encontrar informacdes, diferenciar/
posicionar a marca, gerar uma razdo de compra,
criar atitudes e feeling positivo, proporcionar
uma base para extensGes. A associacdo pode ser
a razdo pelo qual o consumidor deseja ou ndo

As associagoes criam valor
para a marca, sendo que elas
sao as bases para a tomada de
decisao dos consumidores.
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comprar uma determinada marca. Sendo assim,
consideram-se 11 formas de associacdes (AAKER;
MCLOUGHLIN, 2010):

1. Atributos do produto: caracteristicas
que o produto possui e que pode
oferecer de beneficio ao cliente.

2. Intangiveis: atributos e caracteristicas
que sdo dificeis de se medir (ex.:
determinado produto de limpeza age
mais rapidamente do que o outro).

3. Beneficios aos clientes: o que a marca
oferece ao cliente, que possa satisfazé-
lo racionalmente e psicologicamente.

4. Preco relativo: preco de acordo com a
categoria que o produto da marca ird
oferecer, bem como seu beneficio.

5. Uso/aplicacdo: maneira de como usar
o produto.

6. Usuario/consumidor: trabalhar com
determinado publico.

7. Celebridade (pessoa): conectar a

marca a alguém famoso.

8. Estilo de vida (personalidade): de
acordo com costumes e opinides.

9. Classe de produtos: diferenciacdo de
acordo com a categoria.

10. Concorrentes: assemelhar-se a

concorréncia.

11. Pais (drea geografica): ligacdo forte
com produtos ou materiais.

As empresas costumam associar a marca a
diversos atributos ou caracteristicas do produto,
porém essa estratégia de associar a diversos
atributos pode gerar um efeito contrario ao
desejado, devido a capacidade de interpretacdo do
consumidorem processaramensagem ser limitada.

A posicao permite refletir
como as pessoas percebem
a marca, bem como refletir

como a empresa esta
procurando ser atingida.

O conceito de posicionamento estd diretamente
relacionado com o de associa¢Bes e o de imagem,
sendo que uma marca bem posicionada terd uma
posicdo competitiva no mercado, sendo suportada
por associagdes. A posicdo permite refletir como
as pessoas percebem a marca, bem como refletir
como a empresa estd procurando ser atingida
(AAKER; MCLOUGHLIN, 2010).

O posicionamento de marca implica descobrir
a localizacdo adequada na mente de um grupo de
consumidores ou segmento de mercado, de modo
que eles pensem em um produto ou servico do
modo desejado. O bom posicionamento contribui
também para orientar a estratégia de marketing,
frisando o significado da marca e informando ao
consumidor por que ele deve consumir a marca e
ndo a concorrente. Também é necessario decidir o
publico-alvo, quem sdo os principais concorrentes,
de que modo a marca é semelhante as concorrentes
e de que modo se diferencia delas, isso tudo para se
determinar a estrutura de referéncia e as associacoes
(KOTLER; KELLER, 2009). lIdentificar o target é
importante porque consumidores diferentes podem
ter estruturas de conhecimento de marca diferentes
e percepcdes e preferéncias diferentes para a marca
(KELLER, 2013).



E comum que as empresas busquem
alternativas para superar crises ou necessidades
de inovar, bem como desenvolver iniciativas para
que resultados positivos sejam alcancados em
curto prazo. Muitas vezes a estratégia utilizada
é a de reposicionamento de marca. A pratica
de reposicionamento ndo é facil, pois envolve
uma nova analise de mercado e propriamente
da marca. Quando ha saturagdo de determinado
nicho, segmento ou mercado, novas associa¢des e
segmentos associados sdo necessarios para gerar o
crescimento (AAKER,1998).

Ha sete maneiras para se revitalizar uma
marca (AAKER; MCLOUGHLIN, 2010):

aumentar a
guantidade usada do produto;
aumentar a frequéncia de utilizacdo.

1. Aumentando o uso:

2. Investigando novos usos: descobrir um
novo uso funcional para o produto.

3. Ingressandoemnovos mercados:incluir
o produto em outro mercado, podendo
até modifica-lo superficialmente.

4. Reposicionando a marca: criar
associacbes ou novas associagdes,
estabelecer envolvimento com o

consumidor, criar pontos de diferenca.

produto/servigo:
melhorar o produto oferecido ao
cliente (ex.: torna-lo Premium).

5. Aumentando o)

6. Obsoletando produtos existentes:

investir em novas tecnologias,

desenvolvendo o produto.

7. Estendendo a marca: impulsionar o
nome da marca em outra categoria.

E comum que uma
posicionamento fique obsoleta com o passar do

estratégia de

tempo, ou que o comportamento e costumes
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do consumidor se alterem, e até mesmo que as
associa¢des da marca percam forga. Nestes casos, é
indispensavel que a empresa faca uma mudanca. A
pratica de reposicionar sua marca visando recuperar
marketshare (mercado) e evitar uma possivel
faléncia inicia-se na empresa como um projeto de
curto prazo (AAKER; MCLOUGHLIN, 2010).

Muitas vezes, devido as forgas competitivas,
atualizacdo do
posicionamento e isso envolve duas questfes
(KELLER, 2013):

as marcas necessitam de

1. Como aprofundar o significado da
marca para aproveitar de seus valores
centrais e de consideracbes abstratas
(laddering).

2. Como responder desafios competitivos
gue ameacam O posicionamento

existente (reacdo).

O laddering envolve o questionamento
do que um atributo ou beneficio implica para o
consumidor (progressdao com base nos beneficios,
valores e motivacdes). Ja a reacdo, envolve acles
competitivas dirigidas para eliminar pontos de
diferenca e transforma-los em pontos de paridade
ou criar novos pontos de diferenca. Quando
um concorrente desafia um ponto de diferenca
existente ou tenta supera-lo, hd trés opcdes para a
marca realizar (KELLER, 2013):

— Né&o fazer nada: quando a agdo da
concorréncia parece nao ter potencial
e nem ser uma ameaga, deve-se
manter o curso.

— Ficar na defensiva: se a acdo da
concorréncia parece ter potencial e
se tornar uma ameaga, € necessario
restabelecer a confianca do produto, fazer
propagandas para fortalecer os pontos de
diferenca e pontos de paridade.
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— Passar para ofensiva: quando a acdo

da concorréncia é determinada
uma ameaca, € necessario adotar
uma posicao agressiva, reposicionar
a marca para que ela enfrente a
ameaca (ex.: campanha publicitaria
gue mudasse fundamentalmente o
significado da marca).

Quando o relacionamento da marca com
as alternativas da categoria de mercado se torna
algo comum, também é o momento de aprofundar
os significados associados ao posicionamento da
marca, sendo que muitas vezes é Util explorar as
motivagdes subjacentes do consumidor em uma
categoria de produto para descobrir associacdes
relevantes. Isto pode acarretar em uma cadeia
de significados, que serve para entender os
significados de nivel maior das caracteristicas
da marca, sendo esta estruturada por (KOTLER;
KELLER, 2009):

— Atributos: aspectos descritivos que
caracterizam um produto.

— Beneficios: o valor e o significado
pessoal ligado aos
produto.

atributos do

— Valores: metas ou motivacdes pessoais
estaveis e duradouras.

As decisdes de reposicionamento sdo
tomadas para readequar um posicionamento
atual ou criar outro, fazendo com que propria
organizacdo repense sua maneira de fazer as coisas.
Um processo de reposicionamento transforma-se
em uma oportunidade de revigorar o potencial
competitivo da marca e este procedimento envolve
a acdo de redefinir os elementos da identidade da
marca a serem comunicados com o publico-alvo.

No momento do amadurecimento

da marca, ela pode se transformar em uma

commodity, crescendo a pressdo por precos e
0 negocio deixa de ser lucrativo. A partir disso,
faz-se necessdria a criacdo de associacdes ou de
novas associacdes para que o cliente se lembre
da marca ao identificar algo, assim como, partindo
como meta, estabelecer envolvimento com o
consumidor final e firmar uma nova relacdo. Criar
novos pontos de diferenca para marca auxilia no
processo de escolha do consumidor, possibilitando
diferenciacdo no momento de compra (AAKER;
MCLOUGHLIN, 2010).

Pode-se observar que a decisdo de
reposicionar uma marca ndo é facil para uma
empresa, principalmente quando é necessario
alterar a identidade de uma marca j& conhecida
na categoria e mercado. O reposicionamento
torna-se muitas vezes uma tentativa de evitar
a extingdo da marca que enfrenta uma crise/
ameaca, mas também vem sendo utilizado como
uma forma atualizacdo da marca, com objetivo
de ganhar participacdo de mercado e aumentar a
lucratividade.

5 Resultados

5.1 O Caso TNT Energy Drink

A TNT Energy Drink é uma das marcas de
energético do Grupo Petrépolis e ocupa a terceira
colocacdo no segmento de energéticos, segundo
o entrevistado Filipe Leonardo), gerente de
planejamento estratégico da Young & Rubicam e
responsavel pelo Grupo Petrdpolis na agéncia.

Quando lancada no mercado, no ano de
2009, a TNT surgiu com uma forte propaganda
com a mensagem “Detone”, que destacava o poder



energético da bebida, fazendo uma comparacdo
com dinamite prestes a explodir e apresentou
duas versdes, sendo uma em lata vermelha e outra
em lata na cor preta (zero aglcar). Sua principal
concorrente era a lider de mercado Red Bull.

As demais marcas da categoria de
energéticos seguiam os mesmos passos da lider
de mercado Red Bull, adotando praticamente as
mesmas estratégias para ganhar espaco. Devido
a Red Bull, mundialmente conhecida, possuir
maior verba para investimentos, gerava muitos
desafios para as demais marcas concorrentes,
pois aumentava a necessidade de inovar para se
destacar junto ao publico. Ser uma seguidora da
lider de mercado era uma tarefa muito complicada,

pois demandava alto investimento.

Inicialmente  a TNT utilizava como
ferramenta de comunicac¢do patrocinios de atletas
e eventos esportivos, como as demais marcas da
categoria, sendo que ficou rapidamente conhecida
por patrocinar o UFC. A marca patrocinava um
time de atletas (Team TNT) que levavam seu nome
para eventos com proje¢do internacional, onde
era necessaria energia para praticar, destacando o

poder energético da bebida.

A marca TNT Energy Drink era identificada
como um produto voltado apenas para o consumo
durante a pratica de esportes radicais, ou atividades
fisicas que demandavam energia. Sendo assim,
devido a marca aparecer em destaque no evento
UFC, foi associada com algo mais “bruto”, uma
marca de “pancada”, de alta performance no
esporte. O target que a marca estabeleceu, desde
2009, era formado por praticantes de esportes que
buscavam melhor performance e, no decorrer do
tempo, identificou que atingia os jovens de classe C.

No ano de 2016, a TNT constatou a
necessidade de mudancga, pois seguir com a
estratégia centrada em patrocinio era arriscada
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no longo prazo, uma vez que necessitaria de alto
investimento. Além disso, por ndo ter construido
um discurso proprio, seguia com as demais
marcas da categoria a politica de patrocinios.
Entdo, comecou-se a se avaliar uma maneira de
transformar a marca em algo que tivesse um
discurso diferente dos padrées do segmento e,
apdés o rompimento precoce de contrato com
o UFC (em comum acordo), o Grupo Petrépolis
decidiu antecipar o projeto de reposicionamento
da marca.

A principal estratégia pensada pelo grupo
era de descontinuar a estratégia de patrocinar
apenas atletas e eventos esportivos e comecar
a participar da vida de pessoas alternativas e
formadoras de opinido.

Atualmente a TNT é uma marca que
assumiu uma nova identidade e, por meio do
seu energético, oferece ao consumidor energia
para outros propdsitos que ndo sdao voltados
estritamente ao desempenho esportivo, mas
também se identifica com os de carater ideoldgico,
como energia para resistir e encarar qualquer
desafio imposto pela sociedade. A marca assina
com #podevir, oriunda da frase “ndo deixe que
eles ganhem”, defendendo o conceito de produto
gue entrega energia para resistir.

Para embasar a estratégia de
reposicionamento da marca, a TNT avaliou ser
necessario realizar uma pesquisa de mercado
profunda
visando identificar pontos fortes e fracos que a
concorréncia possuia. Foram criados grupos de
discussdes, realizaram-se pesquisas com o publico-
alvo, bem como recursos tecnoldgicos, softwares
para auxiliar certas tomadas de decisdo, como
o TGl (Target Group Index), as ferramentas que
medem brand equity, como o BAV (Brand Asset
Valuator) de uso da Young & Rubicam. A mudanca

e uma andlise da concorréncia,
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de comunicacdo também foi o suporte da nova
estratégia de posicionamento.

Apds essas acgdes, notou-se em curto
prazo o crescimento de preferéncia de marca, a
aceitacdo do novo posicionamento, a diferenciacao
da marca, a mudanca de imagem de marca, uma
maior associacdo com outras plataformas, como
também parou de ser associada com o esporte
regulamentado e de “pancada”.

Como mencionado, desde o seu lancamento
em 2009, a marca TNT atrelou seu produto a um
publico mais jovem e a pessoas que praticavam
esportes de alto desempenho. No decorrer do
tempo, a marca identificou que o publico que estava
sendo atingido era o jovem de classe social C.

Ap0s o inicio do projeto, em 2016, o publico-
alvo foi revisto, sendo este composto por jovens de
18a24anos, declasses Ae B, focando a comunicagdo
em S3o Paulo e Rio de Janeiro. Em midias, a marca
planeja alcangar o target secundario ampliado para
jovens e adultos de 25 a 34 anos.

Em busca de um novo posicionamento da
marca na categoria, a empresa iniciou projetos de
comunicacdo buscando minimizar a associacdo
criada com o mundo esportivo. O objetivo
principal inicialmente foi de construir um discurso
proprietario de marca que fizesse sentido com o
produto e principalmente para o novo target, bem
como ter mais proximidade com o publico e seruma
marca relevante, ndo apenas uma patrocinadora.

Atualmente a marca busca atingir um publico
alternativo, dos grandes centros urbanos, pessoas
formadoras de opinido, visando estimular o didlogo
sobre superacdo dos desafios da sociedade. A
palavra desafio sempre fez parte do dia a dia da
marca, desde o seu lancamento, pois a lider da
categoria era uma das maiores marcas do mundo,
entdo se concluiu que havia necessidade de energia
para resistir e ndo desistir.

Construir um discurso
proprietario de marca
que fizesse sentido com o
produto e principalmente
para o novo target.

Algumas ferramentas da comunicagdo
de marketing foram muito importantes para o
reposicionamento da marca, como a Propaganda,
a Promocdo, Eventos e Experiéncias, RelacGes
Publicas, estratégias para estimular discussGes
sobre movimentos sociais (Marketing Interativo) e

ponto de venda (PDV).

Diante os projetos realizados, foram dois
gue fizeram com que a nova identidade da TNT
comecasseaserdivulgada, sendoumdelesacriacdo
de uma série de minidocs (minidocumentarios)
com a campanha “corrente da resisténcia”, no
inicio de 2018, onde havia seis personagens
contando sua histdria de resisténcia, dentre eles:
Rico Dalasam, primeiro Rapper gay assumido;
Ingrid Silva, primeira mulher negra brasileira a ser
bailarina em Nova lorque; Ju Romano, modelo plus
size falando sobre padrdes de beleza. Todos os
citados contavam como foi a experiéncia de resistir
aos padrdes impostos pela sociedade.

Outro projeto foi criagdo de um real content
via rede social, em 2018, onde todos os posts da
marca foram realizados na rua, em muros, e depois
foram para a internet via Facebook.

A TNT também comecou a participar de
outros tipos de evento, como o Sdo Paulo Fashion
Week, visando ampliar sua presenca para além do



esporte. Em redes sociais, a marca criou grupos
de discussdes sobre temas atuais (preconceito,
liberdade de escolha, racismo etc.), estimulando
o didlogo entre os varios publicos; realizou
participacdes em eventos e festas alternativas;
buscou reverberacdo em comunicacdo e conteudo.

Outra acdo foi o desenvolvimento de uma
promocdo em 2018 para fortalecer a presenga na
plataforma musical, de maneira que langcou uma
embalagem para o pack de quatro latas chamada
de Boomboxes. Com aparéncia de um radio portatil,
era possivel transforma-la em um amplificador de
som, que, aoacoplarocelulardentrodela, o volume
original se tornava mais alto. Em conjunto, criou um
complemento com a TNT Sound Pack, e distribuiu
30 geladeiras personalizadas TNT Energy Drink,
além de mil assinaturas premium do aplicativo
de musicas Spotify. Para participar da promocgao,
o consumidor deveria comprar o pack de quatro
latas e cadastrar no hotsite disponibilizado.

Cabe lembrar que quando foi langado o
produto energético TNT no Brasil, em 2009, com
sua lata original na cor vermelha, por ser uma cor
que se destaca, todas as a¢Bes eram voltadas para
patrocinar algum esportista que estava em alta
no periodo, devido ao seu desempenho, visando
estabelecer conexdo com a fungdo da bebida, que
era de fornecer energia para alta performance.
Além disso, foram criados cartazes levando os
esportistas junto a lata do produto, reforcando ao
consumidor que o energético TNT era um produto
que os vencedores consumiam.

A partir do nome da marca, TNT,
desenvolveu-se o slogan “Detone”, que fazia uma
comparac¢do da marca com uma dinamite prestes
a explodir, mostrando que com o consumo da
bebida, era possivel alcancar o alto desempenho
e assim “detonar” (6timo desempenho) na

atividade realizada.
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Atualmente, a embalagem do produto
é semelhante a inicial, e a marca alterou seu
slogan, assinando com a #podevir, visando
mostrar ao consumidor que o produto energético
TNT oferece energia para resistir os desafios e
gue, independentemente do desafio, ele serd
enfrentado. Ha propagandas que mostram a
tipologia do “pode vir” em grafite, demonstrando
o lado mais alternativo da marca relacionado a arte
de rua.

Além disso, a marca alterou seu foco dos
patrocinios, passando para eventos e esportes
associados a varias ideologias e setores, como
moda (Sdao Paulo Fashion Week), Basquete
Street 3x3, skate, bem como relacionando a
personagens que passaram por momentos de
superacdo, confrontando-os com os padrées
impostos pela sociedade.

Apds o reposicionamento da marca, ela
continuou a ser bem aceita pelo novo target,
mostrandoa preocupacdodamarcaemdesenvolver
um bom relacionamento com os consumidores no
longo prazo, indo muito além da venda.

Dado o langamento do produto em 2009,
a marca TNT foi associada basicamente a uma
bebida energética voltada para um publico que
necessitava de mais energia para praticar esportes,
visando obter melhor desempenho.

Utilizando os garotos propaganda e
esportes em alta na época, com o vitorioso “Team
TNT”, a marca visava ser associada ao sucesso de

performance nos esportes.

Ao analisar a nova proposta de
posicionamento da TNT, é possivel identificar que,
diferentemente das demais marcas da categoria,
que patrocinam esportes oficiais/regulamentados,
a marca passou a focar mais na resisténcia

ideolégica e ndo mais na fisica, porém ndo
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descartou totalmente o esporte, sendo que agora
0 objetivo é promover associacdes com esportes
mais alternativos, como o basquete 3x3 Street.

Bebidas energéticas tém como atributo o
fornecimento de mais energia, porém essas nao
podem atrelar o consumo do produto energético
ao alcool, mesmo sabendo que os consumidores
o realizam.

O energético da TNT oferece atualmente
sete op¢des de sabores: original, zero, maca-verde,
tangerina, citrus, acal com guarand e péssego
(GRUPO PETROPOLIS, 2019).

Em 2011, langou o TNT Energy Drink
Bullet, um energético mais concentrado, em
uma embalagem de 60 ml, de facil manuseio
e que poderia ser consumido em temperatura
ambiente. J& em 2012, lancou o TNT Energy Caps,
um suplemento em cdpsulas que possui 210
miligramas, que é equivalente ao consumo de 03
latas de bebida original. Possui a lata de 269ml com
preco médio de RS 6,00 ou a de 473ml com preco
médio de RS 9,50. Sua embalagem original ¢ na
cor vermelha, com escrita em prata (MUNDO DAS
MARCAS, 2014).

A TNT, diferentemente de suas concorrentes,
ndo possui distribuicdo prépria, sendo assim, faz
uso da distribuicdo de outro produto que também
pertence ao Grupo Petrépolis, a cerveja ltaipava.

Com relagdo aos pontos de paridade
e diferenca, cabe descrever os concorrentes
principais da TNT.

O energético da Red Bull foi introduzido no
mercado em 1987 e possui 05 sabores: o original,
cranberry, frutas tropicais, blueberry e acai. A
embalagem mostra as cores azul e prata, com seu
simbolo mundialmente conhecido (dois touros se
enfrentando), nas cores vermelha e amarela. A
lata é de 250ml com média preco de RS 7,25 ou a

de 355ml a uma média de RS 9,00 (MUNDO DAS
MARCAS, 2015). A Red Bull investe em eventos e
experiéncias patrocinados pela propria Red Bull,
portanto possui maior foco nos que gostam de
esportes radicais, tal como motocross, escaladas
e surf, e também patrocina esses eventos. Apesar
disso, estd presente em temas como musica e
arte, visando atingir o publico jovem (RAIMUNDO,
2015). Possui uma distribuicdo muito eficiente,
sendo este um grande diferencial e um ponto
muito forte da marca, pois consegue distribuicdo
extensiva, estando presente na maioria dos pontos
de venda da categoria.

Lancado em 2011 pela Ambeyv, o energético
Fusion Energy Drink foca o publico que curte a vida
noturna em baladas e festas eletrénicas. Sua lata
oferece 250ml de energético, em tons de verde e
com a tipologia escrita em preto com contorno em
branco. Seu simbolo é um raio, fazendo referéncia
a energia (FUSION, 2018).

Introduzido no mercado em 2002, o
Monster possui 03 vers&es, sendo a original, low
carb (menos carboidratos e calorias) e o assault
(energético a base de cafeina, cola, taurina,
ginseng e guarand). Sua embalagem original
é na cor preta, com detalhes em verde e letras
do nome em branco, com grafia personalizada.
Possui lata de 473ml com média de preco RS
6,80. O energético da Monster comecou a ganhar
espaco, pois desde sua chegada ao Brasil, em
2010, a distribuicdo era realizada pela Ambev e foi
expandida em 2015 quando a Coca-Cola assumiu
a distribuicdo. O volume de produto entregue ao
consumidor por lata era muito superior ao da TNT
e Red Bull, e o preco inferior ao dos concorrentes.
Essa estratégia fez com que a TNT e a Red Bull
reagissem, lancando latas maiores e considerando
rever sua politica de precos.



Consideragoes Finais

Conforme revisdo tedrica acerca do
posicionamento de marca, é possivel destacar a
influéncia deste processo nos resultados da marca,
sendo que esta pode se tornar tanto uma alavanca
para o alcance dos objetivos, como a oportunidade
de sobrevivéncia da marca. No caso da TNT, a marca
surgiu com um projeto inicial de se espelhar nalider
de mercado do segmento e conseguiu inicialmente
fazer com que o consumidor lembrasse da marca
a partir de imagens e personagens, devido a sua
forte divulgacdo e comunica¢do, vinculando-a
ao patrocinio. Esse processo de lembranca e
associacdes criadas com a marca reforca os

preceitos de Aaker (1998).

E possivel identificar que quando uma marca
se espelha em outra do mesmo segmento, pode-se
ter como consequéncia a marca executar muitas
acoes semelhantes as demais, como ocorreu com a
TNT. Assim a tendéncia seria que o posicionamento
ficasse obsoleto com o passar dotempo e até mesmo
que as associacGes da marca perdessem forga.
Isso reforca a teoria de Keller (2013) que diz que
as marcas necessitam de pontos de diferenciacdo,
sejam com associaces de pontos de diferenca ou
com associacbes de pontos de paridade. Devido a
necessidade de inovar, a TNT iniciou entdo o estudo
para criar um projeto em que 0s novos pontos de
diferenca da marca se sobressaissem e o seu brand
equity fosse valorizado.

Identificado que o comportamento e habitos
dos consumidores estavam em mudanca, a TNT
promoveu uma inovagdo no segmento, desafiando
os pontos de diferenca e de paridade dos
concorrentes com seu projeto de reposicionamento.
Apbs reposicionar a marca, foi possivel identificar
gue novas associacoes foram estabelecidas.
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Observou-se que foram realizadas anélises
e avaliacGes das estratégias da marca, bem como
dos resultados que obtinha. Posteriormente,
foi realizada a avaliagcdo da concorréncia e do
mercado para tomada de decisdo de permanecer
na mesma categoria de produto. ldentificou-
se que o publico-alvo atingido pelo projeto
inicial ndo era o que a marca necessitava para o
novo projeto; sendo assim, decidiu-se alterar o
publico-alvo. Houve a necessidade de reavaliar a
identidade da marca, criando um novo conceito.
O posicionamento que a marca possuia foi
reavaliado e identificada a possibilidade de
inovar na categoria e criar uma nova identidade
da TNT Energy Drink, visto que o Magneto, outro
energético que Grupo Petrdpolis detém em
seu portfélio, possui identidade mais préxima
as ja existentes na categoria. Definiu-se, entdo,
posicionar a marca TNT como energético voltado
a resisténcia ideoldgica.

Com relacdo a distribuicdo do produto (a
mesma da cerveja ltaipava), foi possivel identificar
que, devido ao novo posicionamento e o novo
target, seria interessante a empresa buscar uma
nova estratégia, pois o novo publico-alvo da TNT
talvez ndo estivesse presente nos pontos onde a
cerveja Itaipava estava sendo distribuida.

Apds a entrada da concorrente Monster
no segmento, foi necessario aumentar o volume
por lata oferecido ao consumidor (tamanho da
embalagem) e consequentemente alterar o preco
da TNT para competir com a proposta imposta pela
concorrente.

A marca passou a se aproximar do target
escolhido, principalmente em redes sociais, devido
a necessidade de alterar a imagem percebida no
mercado. Além disso, foi possivel identificar que
a estratégia de comunicacdo para reposicionar
a marca utilizou de todas as ferramentas de
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comunicacdo citadas por Kotler e Keller (2009),
exceto vendas pessoais:

— Propaganda: realizou andncios da marca
nos grandes centros urbanos.

— Promocdo de vendas: criou a promogado
Sound Pack, uma embalagem com
aparéncia de um radio portatil, que se
transforma em um amplificador de som
ao ser dobrada, além de mil assinaturas
premium de um ano do aplicativo de
streaming Spotify.

— Eventos e experiéncias: participacdo no
evento Meca Inhotim, instituto artistico
a céu aberto.

publicas e publicidade:
relacionamento com

— RelagGes
mantém
influenciadores digitais, como a cantora
Pabllo Vittar. Nesse projeto a marca
envolve os influenciadores nos eventos
patrocinados, realiza envio de produtos,
além de ativa-los nas campanhas.

— Marketing direto: realiza incentivo a
arte de rua e possui relacionamento
com grafiteiros e artistas plasticos.

— Marketing interativo: promove grupos
de debates on-line, para estimular
discussdes sobre aspectos de resisténcia
social.

— Marketing boca a boca: a partir do
estimulo que a TNT procura fazer nas
redes sociais, espera-se que a marca
seja lembrada pelos usuarios.

A mudanca de
impacto na empresa, sendo que, com base em
ferramentas de software que medem valor de
marca, foi possivel confirmar o crescimento da
marca TNT, bem como a mudanca do target que

posicionamento gerou

passou de jovens pertencentes a classe C para jovens
de 18 a 24 anos pertencentes as classes A e B.

Com base na revisdo bibliogréfica e na
entrevista em profundidade realizada na agéncia de
propaganda responsavel pelo reposicionamento,
considera-se que tanto as vendas como a
participacao de
impactadas pelo reposicionamento, pois obteve a
22 posicdo do segmento no mercado brasileiro por
um periodo. A evolugdao do market share ndo foi
divulgada por questBes estratégicas.

mercado da marca foram

Pode-se concluir que o processo de
reposicionamento se originou no fato de a marca
ndo possuir uma identidade que a diferenciasse das
demais concorrentes, bem como a quebra precoce
de contrato com um dos patrocinadores que a
marca possuia, aumentando sua preocupacao,
principalmente no que se refere a sobrevivéncia na
categoria. Conclui-se, ainda, que a comunicagao é
fundamental e importante durante o processo de
reposicionamento, pois ela possibilita a conexdo
e interacdo da marca com o seu publico. Ficou
evidente que um correto posicionamento torna a
marca mais forte na categoria.

O método de estudo de caso apresenta
algumas limitacGes, tais como impossibilidade de
se generalizar os resultados aqui relatados mesmo
em outras marcas da categoria de energéticos.

Recomenda-se a futuros pesquisadores que
realizem o mesmo estudo em tempos distintos
e complementem a pesquisa com um estudo
quantitativo.
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