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Introducéo

O que esperar de uma empresa lider em diversos segmentos quando estamos
falando de reforco institucional?

Foi com certeza essa a pergunta feita por nés durante a escolha da UNILEVER
como nossa empresa para a producédo deste trabalho proposto pela prof®. MS. Luciana
Antoniosi, para a matéria de Comunicacéo institucional.

Um trabalho onde, escolher uma empresa lider, deveria ser uma obrigacéo,
afinal, o sucesso empresarial esta totalmente interligado a um bom planejamento e
reforco institucional. Logo aqui teremos muitos exemplos para demonstrar essa
correlacdo de vital importancia para o funcionamento perfeito de uma empresa lider.



1.0 Histérico da empresa.

A historia da Unilever comega no século X1X, na Inglaterra. William Hesketh
Lever — fundador da Empresa que hoje € uma das maiores do mundo na area de
alimentos, higiene e beleza teve uma idéia original e muito bem aceita: dar nome e
embalagens individuais aos sabdes que fabricava.

O Sunlight nasce, em uma época que 0 sabdo era um
produto genérico, vendido por peso, ele se tornou um sucesso com

seu nome atraente e bela embalagem. Mas claro que néo foi s por §% & SUNCI;IGF; “FABLET
. , . , . g PRICE 3° F— ———
isso, até porque, Sunlight também era mais suave que os outros # <% wHY DOES

sabdes e protegia as médos das donas-de-casa. *§ A WOMAN

e

O sucesso veio rapido e logo a Empresa expandiu sua
atuacdo para outros paises. Em 1929, a Lever Brothers ampliou
mercados unindo-se a um grupo holandés da area de alimentos.
Nascia a Unilever, que no mesmo ano chegaria ao Brasil, com a
fundacdo da Irmaos Lever na cidade de Séo Paulo.

O primeiro escritério no Brasil passa a funcionar na Praca
Ramos de Azevedo, no centro da cidade, de onde coordenam a
distribuicédo e venda de seus primeiros produtos, importados da matriz na
Inglaterra: o sabdo Sunlight e os Flocos Lux, para lavar roupas delicadas.

Quando a Irméos Lever chega ao Brasil, a empresa brasileira
José Milani e Cia. faz sucesso no mercado de higiene pessoal,
especialmente com o sabonete Gessy. O negocio comecara em 1897, quando José
Milani adquiriu uma fabrica que produzia menos de 100 quilos de sabdo por més para
transforma-la numa verdadeira industria em pouco mais de duas décadas. Mais tarde,
essa empresa teria uma participacdo decisiva na histéria da Irméos Lever.

A quebra da bolsa de Nova York impdem dificuldades para a importacéo. Logo
que chega ao Brasil, a Irmdos Lever trata de providenciar sua primeira fabrica local.
Inaugurada, ela comeca a producdo nacional do sabao Sunlight e dos Flocos Lux.

A Irmdos Lever inaugura a Lever’s International Advertising Service, ou
simplesmente Lintas, uma agéncia de publicidade criada pela matriz para a elaboracéo
dos préprios anuncios. No Brasil, ela ajudaria a desenvolver a publicidade local
difundindo técnicas inéditas.



Assim a Unilever lanca no Brasil um de seus maiores sucessos no exterior:
Lux, o sabonete das estrelas. O nome, no entanto, precisa ser adaptado para Lever, pois
aqui a marca Lux ja pertencia as Industrias Matarazzo.

A pequena empresa de José Milani ganha folego e se transforma numa
sociedade anénima, a Companhia Gessy Industrial, que passa a veicular anincios de
seus produtos em revistas.

A popularizacdo do radio, na década seguinte, faz com que, a Irmdos Lever
torna-se uma das primeiras empresas a investir pesado no veiculo, que nos anos 40 ja
consumia 80% da verba publicitaria da Organizacdo. A Gessy também se fazia presente
entre 0s ouvintes com programas como Nada Além de Dois Minutos e Versos e
Melodias.

Em 1942 o sabonete Lifebuoy chega ao mercado com campanhas que
exploram com irreveréncia os problemas causados pelo “cé-cé”, sindnimo de “cheiro de
corpo”. Seu principal atributo no exterior é sua acdo desodorante. Como banho aqui é
um habito diério, chega-se a pensar na possibilidade de ele ndo dar certo, mas o produto
acaba se tornando um caso de sucesso.

Para que o publico passe a conhecer melhor os produtos inovadores que a
Empresa introduz no Brasil, em 1942, o Departamento de Propaganda da Irméaos Lever
decide criar o nucleo de Contatos Diretos com o Consumidor (CDC). Composto por
funcionarias que visitam os clientes para lhes apresentar as vantagens e o0 modo de usar
dos novos produtos, o servigo seria fundamental, na década seguinte, para o langamento
dos primeiros sabdes em pé.

A Irmdos Lever incorpora a Perfumaria Atkinsons, famosa por suas lavandas.
A empresa pertencia a Lever Brother desde o século XIX e se reportava diretamente a
matriz. A partir deste ano, no entanto, suas atividades no Brasil passam a ser
coordenadas pela Irmdos Lever. Processos semelhantes com outras empresas ajudariam
a fazer a historia da futura Unilever no Pais.

Na década de 50 os habitos comegam a mudar com a chegada ao mercado de
Rinso, o primeiro sabdo em p6 do Pais. Ap6s anos usando o sabdo em barra para lavar
roupas, as donas-de-casa brasileiras demonstram certa resisténcia em aceitar a novidade.
Para quebrar essa barreira, a Empresa organiza demonstragcdes do produto antes de
sessbes de cinema e teatro. A estratégia mostra-se fundamental para que as
consumidoras reconhegam as vantagens do produto e o incorporem ao dia-a-dia.

EHEGOU REVOLUCIDNARID
SHBAD GRRNWLADD
ESPECIALMENTE

Conforme os aparelhos de radio se tornam mais baratos, sua importancia como
veiculo de comunicacdo aumenta ainda mais. A Irmaos Lever passa a comprar 0s textos
das radio novelas e a distribui-los as emissoras, além de bancar a producdo de



programas de variedades como o Levertimentos. A Gessy aposta no publico infanto-
juvenil com a série “As aventuras do Homem Passaro’.

No ano de 1957 A Irmdos Lever lanca Omo, detergente em po6 feito com
matérias-primas sintéticas que ja fazia sucesso em outros paises. O novo produto é
divulgado com demonstragfes em mais de 800 mil casas no Rio de Janeiro e em Sé&o
Paulo. Mais uma vez, a técnica € decisiva para mudar comportamentos e habitos de
consumo.

" ]
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A década de 60 foi marcada por uma surpreendente tacada de mestre, quando a
Irmdos Lever adquire as acdes da Gessy. Apesar de ser uma compra, 0 negocio é
conduzido como uma fusdo, agregando a nova Empresa o que as anteriores tinham de
melhor: o know-how multinacional da Lever e a experiéncia e popularidade no mercado
brasileiro da Gessy. Na pratica, surge uma assinatura com 0 nome das duas empresas e
um portfélio maior, com produtos de ambas.

A Empresa langa o jornal interno Encontro, para facilitar o processo de
integracdo de equipes e métodos da Lever e da Gessy. O veiculo circula até hoje entre
os funcionarios da atual Unilever, com uma tiragem mensal de mais de 10 mil copias.

O sabonete Lever assume seu nome internacional, Lux. Finalmente, o
“sabonete das estrelas” pode usar seu nome original nas campanhas com atrizes de
Hollywood nas revistas femininas. Quatro anos depois, chegaria ao mercado o sabonete-
desodorante Rexona, repetindo no Brasil o sucesso conquistado no exterior.

A primeira transmissdo de TV no Brasil acontecera em 1950, mas s6 nos anos
60 é que os aparelhos se tornam mais populares. E, com eles, as novelas, com as quais a
Gessy Lever estabelece uma relacdo de sinergia. O patrocinio de sucessos como O
Direito de Nascer, de Janete Clair, em 1964, ajuda nas vendas e no desenvolvimento da
teledramaturgia brasileira. Mas a Empresa ndo deixa de investir no radio com
programas de mdsica e variedades, além de radio novelas que ainda atraiam muitos
ouvintes.

E criado o primeiro programa de trainees da Gessy
Lever no Pais. Pioneiro, o projeto seria o principal suporte a
filosofia de incentivar e desenvolver talentos locais. Alguns
dos futuros presidentes da Companhia no Brasil seriam
formados pelo programa, que também preencheria um terco
dos cargos de geréncia na Casa nos anos 2000.

oo Vinlia

logo depois de lavar




Em sua estréia, o xampu Seda atende em cheio a demanda das mulheres que,
aos poucos, deixavam de se ocupar exclusivamente de tarefas domésticas e buscavam
um método mais pratico e eficiente de lavar os cabelos. O sucesso é tdo grande que
surpreende a propria Gessy Lever, que ja tinha uma participacdo no setor com o xampu
Vinolia, langcado em 1962.

A Unilever continua introduzindo novas marcas e na década de 1980 nédo é
diferente, com isso inaugura a fabrica de Indaiatuba (SP) para produzir detergentes. Até
hoje ela fabrica os sabdes em p6 Omo (lancado em 1957), Minerva (1955) e Surf
(2004), além do sabdo em barra Brilhante (1986).

O ano de 1985 traz como sucesso da Franca, a marca Axe que é lancada no
Brasil, inaugurando o conceito de desodorante para o corpo todo. Voltado para o
publico masculino, suas campanhas investem no poder de seducéo das fragrancias.

A participagdo de Gradina no fornecimento de produtos a padarias e
confeitarias € fortalecida com a aquisicdo da Okasa, empresa de insumos alimenticios.

A Gessy Lever assume o controle da industria alimenticia Anderson Clayton,
em 1986, que lhe assegura a lideranca no mercado brasileiro de margarinas e melhora
sua participacdo no segmento de alimentos. No mesmo ano, a Empresa faz a aquisi¢cdo
internacional da industria de cosméticos Pond’s.

A década de 1990 marca o crescimento acelerado da Unilever no Brasil, com
isso a Companhia inaugura no nordeste do pais uma fabrica em Garanhuns (PE). Hoje,
ela produz Maizena, Cremogema e as linhas de Karo e de Caldo Knorr.

O Dove chega ao mercado, em 1992, como primeiro sabonete com ingredientes
hidratantes do Pais. Mais do que limpar, o produto oferece um verdadeiro tratamento de
beleza e cuidado com a pele. A idéia é tdo bem acolhida que logo Dove inauguraria uma
bem-sucedida linha de produtos, incluindo desodorantes, lo¢cdes para 0 corpo, xampus €
condicionadores.

A aquisicdo da Cica, em 1993, faz com que a empresa entre no segmento de
atomatados incorporando o know-how de 52 anos de tradi¢do da marca brasileira.

Até os anos 90, o brasileiro bebia agua, suco ou refrigerante para se refrescar.
Chéa, s6 quente. O que ndo combina muito com nosso clima. Até que, em 1995, a
Empresa lanca o Lipton Ice Tea, um sucesso de vendas no exterior, responsavel pela
difuséo no Pais do cha frio como bebida refrescante.

A Empresa lanca o sabdo em p6 Ala, em 1996, na regido Nordeste, para
atender a populacdo de menor poder aquisitivo. O sucesso € imediato e motiva sua
expansdo para outras regifes do Pais, levando a marca a se firmar como uma das
principais referéncias do setor. A partir de 1997, Ala passa a ter uma fabrica exclusiva
para sua producdo, em lgarassu (PE).

A bebida a base de soja Ades € lancada no Brasil, em 1997,ampliando a oferta
de produtos identificados com a alimentacdo saudavel, uma preocupagdo cada vez maior
desde o inicio da década de 90.

Com a aquisicdo da Kibon, principal marca de sorvetes brasileira, a Empresa
entra num mercado que ja fazia parte de sua histéria em outros paises, e garante sua
lideranca nesse segmento. A novidade requer a instalacdo de uma nova fabrica em
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Recife (PE), inaugurada em 1999, para produzir os sorvetes Magnum, Cornetto e
Eskibon.
A partir do ano 2000 inicia-se a vitalizagéo da empresa.

S DY A Unilever realiza uma fusdo internacional com a
Sz =93 americana Bestfoods. O negocio representa um salto na
nga@ie IE-:.% participacdo da Empresa no mercado de alimentos, com um

.-:29&% portfolio renovado por marcas de grande penetracéo e tradicdo no
U Q Brasil, como Hellmann’s, Arisco, Knorr e Maizena.

e Acompanhando o conjunto de mudancas internas que se
inicia apds a aquisicdo da Bestfoods, a Empresa adota seu nome internacional. Depois
de 40 anos como Gessy Lever, ela abandona a velha assinatura para se chamar Unilever.
Além de ser um nome mais simples e facil de guardar, ele agrega aos produtos o valor
de uma empresa multinacional, de qualidade reconhecida em varios paises.

A Unilever langa um livro sobre sua trajetoria no Brasil e cria o Centro de
Historia Unilever, responsavel por preservar e divulgar sua memoria.

Inauguracdo da fabrica de Dove em Valinhos (SP). A iniciativa faz parte de
uma estratégia para toda a América Latina: além de cessar a importagdo do produto para
o Brasil, a fabrica exporta para outros paises da regiao.

A Empresa passa a centralizar suas atividades de responsabilidade
socioambiental no Instituto Unilever, cuja missdo € estabelecer critérios para o
patrocinio de projetos na area e acompanhar, monitorar e avaliar os resultados dessas
acoes.

A Unilever publica seu primeiro relatorio socio-ambiental, que consolida e
apresenta os resultados de todas as iniciativas da Empresa na area. A partir de entdo, o
relatorio passa a ser publicado anualmente.

A Unilever assume sua nova missdo: levar vitalidade para o dia-a-dia dos
consumidores. A idéia é trabalhar para que suas marcas representem cada vez mais
gualidade de vida para os 150 milhdes de pessoas que as consomem todos os dias,
potencializando seus beneficios para saude, beleza, higiene, tempo extra etc. A nova
missdo também inspira a criacdo de um novo logotipo da Unilever, uma letra “U”
desenhada com icones que representam os valores da Empresa.

E criada a Unilever Foodsolutions, nova identidade da Unilever no mercado
mundial de foodservice. A nova unidade é resultado da fusdo da Gradina, antiga
responsavel pelo negocio na Unilever, com a Caterplan, que cuidava do setor na
Bestfoods antes de sua aquisicdo pela Empresa.

A Companhia implementa o projeto One Unilever, para explorar ao maximo a
sinergia entre seus diversos setores: higiene e limpeza, alimentos, sorvetes e
foodservice. Ele passa pela integracdo de sistemas, equipes e processos e visa melhorar
0S servicos para o consumidor e os resultados da Empresa.

Inaugurada outra fabrica da Unilever em Ipojuca (PE). A unidade gera mais de
mil empregos diretos e indiretos na regido e passa a ser responsavel pela producdo de
Close Up, Comfort, Seda e Rexona para o Brasil e para 0 mercado latino-americano.

A Unilever concretiza uma etapa importante de seu processo de unificacdo
administrativa com a inauguracdo de nova sede em Sao Paulo. Com o novo prédio, 0
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One Office, todas as equipes passam a trabalhar no mesmo ambiente. Além dos
escritérios, o novo endereco também oferece uma exposicdo permanente sobre a histéria
da Unilever e de suas marcas no Brasil, aberta a funcionarios e visitantes.

A Unilever e a Perdigdo unem-se em uma joint venture para a criacdo da
unidade UP Alimentos, responsavel pela producéo, venda e distribuicdo da linha Becel,
que, alinhada com a missao de vitalidade, passa a ser a Unica representante da Unilever
no mercado de margarinas. No negdcio, as marcas Doriana, Claybom e Delicata sdo
vendidas para a Perdigéo.

Abaixo segue histdrico das marcas pertencentes a Unilever:

Arisco

Comecou em 1942, quando os irmaos Alves de Queiroz montaram um pequeno
estabelecimento de secos e molhados. Em 1.969, decidiram investir em producédo de sal
temperado, nascendo assim o tempero em pasta Arisco, expandindo o negocio e
conquistando o pequeno varejo.Depois disso ingressou nas grandes redes, ndo
demorando muito para ser campeéo de vendas.

Nas décadas de 80 e 90, conquistou mais mercado com precos acessiveis,
qualidade e diversidade de produtos, chegando a exportar para varios paises.

Em 2.000 foi comprada pela norte-americana Bestfoods e depois incorporada a
Unilever.

Axe

Surgiu na Franca em 1983 e foi lancado no Brasil dois anos depois, ja fazia

parte do portifolio da Unilever.

Close-up

Chegou no mercado norte-americano em 1969 e no Brasil em 1971.Surgiu da
juncéo Irméo Lever e Gessy.

Becel
Chegou ao mercado nacional em 1973 e ja fazia parte do portifdlio da Unilever
pela juncdo em 1927 com os Jurgens e os VVan den Berghs.

Dove

Foi desenvolvido nos Estados Unidos durante a 22 Guerra Mundial.

Nos anos 50, sua férmula foi aprimorada com o intuito de transforma-lo num
produto de beleza, incluindo a hidratacdo como principal beneficio, redimensionando o
conceito de sabonetes.

Chegou ao Brasil em 1992 e fez muito sucesso.

Comfort

Lancado no Brasil em 1975 pela Unilever, sendo o primeiro amaciante de
roupas no mercado brasileiro.
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Hellmann’s

Em 1905, o alem&o Richard Hellmann abriu uma delicatessen em Nova York,
onde vendia produtos artesanais como saladas guarnecidas com o molho maionese e
guloseimas.

A procura pela maionese foi crescendo e sua producdo industrial comecou no
Estados Unidos.

O nome Hellmann’s s6 passou a ser usado em 1926 depois de sua aquisic¢éo
pela Bestfoods e incorporada pela Unilever em 2000.
Chegou ao Brasil em 1962.

Kibon

U.S Harkson, de Xangai, subsidiada de uma companhia norte-americana, veio
para o Rio de Janeiro em 1941.

Ela adotou a milenar receita chinesa para a fabricacdo de sorvetes, sendo um
feito surpreendente.Venderam assim 3 milhdes de picolés em um final de semana.

Em 1942 comegou a circular no Rio de Janeiro os primeiros carrinhos amarelos
e azuis com o nome Sorvex Kibon. Ela foi crescendo ganhando cada vez mais mercado.

Em 1982 associou-se a Q-Refresco e foi comprada pela Unilever em 1997,
sendo a maior operacdo realizada pela empresa fora dos Estados Unidos em 60 anos.

Lux
Lancada em 1925 nos Estados Unidos pela Lever Brothers.
O nome Lux significa luz, mas foi escolhido porque vem da palavra luxury
(luxo).
Foi langada no Brasil em 1962.

Knorr

Na Europa do século XIX, o alemao Carl Heinrich Knorr, dono de uma
mercearia comecou a desidratar verduras, criando uma farinha delas, sendo o primeiro
passo para a sopa em po. A familia entrou no negocio e comecou a desidratar temperos
tambeém.

Depois de uma década vendiam sopa em p@, tabletes, alimentos para bebé,
farinha e flocos de cereais, vegetais e batatas.

Na década de 50, langou novos sabores de sopas, molhos, temperos prontos e
cubos de caldo.

Em 1958, foi comprada pela multinacional americana Corn Products Company,
que depois se uniu a Bestfoods e foi adquirida pela Unilever em 2000.

Maisena

Em 1854, Wright Durya fundou a fabrica de Amido Rio Oswego e dois anos
mais tarde ampliou a fabrica e criou a Companhia Produtora de Amido Durya, sendo o
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carro chefe da empresa a maisena, para uso doméstico culinario.Em 1859 comecou a ser
exportada para a Europa.

Em 1906, passou a integrar o Grupo Corn Products Company, sendo adquirida
pela Unilever, mas no Brasil a primeira fabrica s6 comecou a funcionar na década de
30.

Omo
Foi lancado no Brasil em 1957, quando a marca de origem inglesa foi
introduzida no mercado pela antiga Lever.

Rexona
Em 1965 foi lancado na Inglaterra pela Unilever o desodorante Sure e em 1967
foi langado no Brasil como Rexona.

Seda

A empresa inglesa D&W Gibbs, do grupo Unilever, lancou em 1954 o
shampoo Sunsilk.

No Brasil, o langamento do shampoo foi com Vindlia, da Unilever também, em
1962, mas ndo obteve muito sucesso, pois a embalagem era de vidro. Mas em 1966, foi
relancado em garrafa de plastico e a moda pegou, incentivando o langamento da marca
Seda em 1968, mais econdmica e popular.
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2.0 Cenério Organizacional e mercadoldgico.

A Unilever é um das fornecedoras lideres de produtos de bens de consumo no
mundo. Seguem alguns destaques recentes dos trés negodcios globais - Alimentos,
Higiene e Beleza.

Alimentos:

A aquisicdo da Bestfoods em 2000 resultou na lideranga da categoria culinaria.
A Knorr é atualmente a maior marca, com vendas de 2,3 bilhdes em mais de 100 paises
e uma linha de produtos que engloba sopas, caldos, molhos, massas e refeicdes
completas.

Principal produtor de alimentos congelados na Europa, sob a marca Findus na
Italia, Bird's Eye no Reino Unido e Iglo em outros paises do continente.

Lider da categoria de margarinas na maioria dos paises europeus e América do
Norte, com marcas como Becel (Holanda), Flora (Reino Unido) e Take Control (EUA).
Atendem a demanda de consumidores por alimentos saudaveis com o langamento de
pro.active, uma margarina que pode ajudar a baixar os niveis de colesterol.

Uma posicao de lideranca na categoria de azeite de oliva com a marca Bertolli.
Para atender a demanda de consumidores de alimentos mediterraneos, langaram molhos
para macarrdao e molhos para salada Bertolli.

Maior produtor global de sorvetes, com marcas como Kibon no Brasil, Algida
e Wall's na Europa, e Ben & Jerry's nos Estados Unidos. Inovagdes como Magnum
snack-sizes e Cornetto miniatura e multiplas embalagens impulsionaram o avanco.

Maior vendedor de cha em folha do mundo através das marcas Lipton e Brooke
Bond.
Higiene e Beleza:

e Lider do mercado de higiene doméstica em grande parte do mundo,
com produtos de limpeza e higiene.

e Muitas marcas de higiene sdo lideres de seus respectivos mercados,
incluindo Brilhante, Cif, Comfort, Domestos, Omo, Skip e Snuggle.

e No mercado de beleza, sdo os lideres globais em produtos de limpeza
de pele, desodorantes e antitranspirantes.

e As principais marcas globais no mercado de beleza sdo Axe, Dove,
Lux, Pond's, Rexona e Sunsilk

e Apesar de toda sua estrutura e composicdo mercadoldgica estabelecida,
a Unilever concorre com diversos grupos e empresas dentre 0s
segmentos que atua.

O grupo nacional Hipermarcas de Jodo Alves de Queiroz Filho, apesar de

pequeno perante a anglo-holandesa é proprietario de diversas marcas no pais. Dentre
elas estéo:
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Alimentos : As principais marcas sdo Etti, Finn e Zero Call;

Higiene Pessoal: Monange , Cenoura e Bronze, Avanco e Leite de Colonia;
Limpeza: Assolan, Assim e Sim;

Medicamentos: Gelol, Doril, Engov, Melhoral e Bioténico Fontoura

O intuito de Jodo Alves é fazer com que a Hipermarcas seja a ‘Unilever
brasileira’ e através de suas aquisi¢cbes caminha-se para 0 caminho correto.

A grande concorrente da Unilever é a Procter e Gamble uma empresa que
reine um enorme conglomerado de subempresas, produzindo alimentos, produtos de
higiene e limpeza, dentre outros produtos. Em 2005 comprou a Gillette, que além dos
aparelhos de barbear também era dona das marcas Oral-B, das pilhas Duracell e
electrodomésticos BRAUN. Emprega atualmente pouco mais de 138.000 funcionarios
ao redor do mundo. E neste momento a maior multinacional de produtos de grande
consumo do mundo.

As marcas da Procter e Gamble s&o :

Alimentos: Pringles e Pastilhas Vick

Baterias: Duracell;

Cuidados com o Barbear: Gillette e Gillette Series;

Cuidados com o Bebé: Fraldas Pampers, Toalhinhas Umedecidas Pampers;

Cuidados com a Beleza: Pantene, Head e Shoulders; Pert Plus, Seiva de
Alfazema; Wella;

Cuidados Bucais: Orall-B, Crest, Scope, Fixodent;

Cuidados com o Lar: Ariel, Ace, Pop;

Cuidados com a Saude: Vick, Hipoglds, Metamucil;

Cuidados Pessoais: Desodorantres e Antitranspirantes, Preparos para o0
Barbear, Pds-Barba, Preparos de Depilar;

Protecdo Feminina: Always, Ela, Tampax;

Racdes Animais: lams, Eukanuba;

Os dois grupos (Unilever e Procter e Gamble) encabecam as listas mundiais
com as marcas mais conhecidas e utilizadas no mercado. (Segundo pesquisa da
ACNIELSEN 08/10/2006).

Abaixo segue alguns dados estatisticos segundo ACNIELSEN , sobre os
principais mercados que a Unilever atua.

O mercado de margarinas : No ano de 2000, a companhia se encontrava com
39% deste mercado muito concorrido, onde a mesma esperava um grande crescimento
da concorréncia , mas com uma forte acdo neste segmento ela conseguiu manter 0s seus
39% em 2001, fazendo com que o crescimento dos outros concorrentes (de 39% para
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41% em 2001) tirasse a participacdo do maior concorrente ( de 22 para 20% em 2001)
da Unilever.

O mercado de atomatados: Apo6s a aquisicdo da Bestfoods em 2000 a
Unilever tinha 37% de participacdo e obtém um crescimento chegando aos 50% em
2001. J& seu principal concorrente entra em sinal de alerta, pois tem uma queda na
participacdo do mercado, que era de 16% em 2000 e cai para 13% em 2001. Os outros
concorrentes passam de 45% em 2000 para 37% em 2001.

O mercado de Xampus: Mercado muito concorrido por varias empresas, €
com achegada da Procter e Gamble (8% do mercado), principal concorrente mundial
da Unilever, a companhia conseguiu sustentar a sua participagdo e atualmente tem
23% deste mercado, mantendo sua lideranga com grandes esfor¢os de inovacgdo dando
mais qualidade a seus produtos , onde a Unilever vé esse fator como uma grande saida
para seu sucesso, apesar dos concorrentes (69%) tentarem levar para a disputa de precos
0 ganho do mercado.

O mercado de Desodorantes : Neste mercado as expectativas da Companhia
de crescimento era de 12%(51% de participagdo em 2000), mas com a forte atuacdo da
concorréncia, ela perdeu 3,2% do mercado (48% 2001) mesmo com a forte inovagédo
das marcas, conseguindo assim um ganho de qualidade, mas ndo superando as
expectativas de crescimento por ela estipulado. Com a forte acdo da concorréncia
voltada para o preco do produto, a mesma conseguiu obter sucesso, crescendo de 9%
para 12% em 2001. Os outros concorrentes mantiveram os 40% de mercado.

O mercado de Sabonetes: Atuando fortemente neste segmento, a Unilever
vem conseguindo manter suas participagfes (46% em 2000) chegando aos 48% de
mercado em 2001, consolidando sua liderangca em um mercado de alta rentabilidade.
Seu maior concorrente cresce de 20 para 22% em 2001, e os outros caem 347% para
30% de participagcdo em 2001.

O mercado de detergentes em po6: Mesmo com a entrada da Procter e
Gamble (17% em 2000 e 18% em 2001), o principal concorrente, a Unilever vem
travando uma grande briga para manter suas participacdes, e até o momento vem
conseguindo sustentar as suas posi¢cdes no mercado que era de 76% em 2000 e chega a
77% em 2001. Trabalhando agressivamente em propaganda e inovagdo, a Companhia
tem como prioridade manter sua posi¢do neste mercado, pois essa é uma categoria de
alta rentabilidade, e para continuar crescendo , ha uma grande necessidade de
investimento neste segmento, para que assim mantenha seus concorrentes nos
patamares estabelecidos pela Cia. A participagdo dos outros concorrentes foi de 7% em
2000 e 5% em 2001.
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O faturamento da empresa é dividido nos seus trés segmentos possuindo como
lider de vendas os produtos de limpeza com 50% das vendas , seguido de alimentos
com 30% e produtos de higiene com 20%.

Atraves de todas suas aquisicdes , alteracdes e ampliacdes a Unilever aumentou
ainda mais seu Share de mercado, obtendo em 2001 (segundo ACNIELSEN) um
faturamento de 5 Bilhdes. Nos dias de hoje, esse nimero chega quase ao dobro.
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3.0 Misséo e Visdo empresarial.

3.1 Missao
Levar vitalidade para o dia-a-dia, atendendo as necessidades diarias de
nutricdo, higiene e cuidados pessoais com marcas que ajudam as pessoas a se sentirem
bem, bonitas e aproveitarem mais a vida.

3.1.1 Misséo formulada pelo grupo
Suprir as necessidades primarias, proporcionando a satisfacdo e
qualidade de vida, através de produtos desenvolvidos com o intuito de responsabilidade
socio-ambiental.

3.2 Visao
Ser reconhecida e admirada no Brasil por sua lideranca inovadora e pela
responsabilidade e respeito com que conduz seus negécios junto a sociedade e
funcionarios.

3.2.1 Visao formulada pelo grupo

Liderar os segmentos de atuacdo, através do prestigio e reconhecimento
adquirido pela empresa com aces diretas de bem-estar e preocupag¢do com os publicos
envolvidos.
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4.0 Posicionamento e Imagem.
4.1 Posicionamento
A proposta principal da Unilever é fornecer produtos que facilitem e melhorem
a condicédo de vida de seus consumidores, proporcionando a “Vitalidade’ ideal tanto na
sua saude quanto no seu bem-estar.
4.2 Imagem
A Unilever € percebida no mercado como uma empresa diversificada através
de seus produtos, possuindo grandes marcas mundiais, proporcionando qualidade e

satisfagdo aos consumidores. Lider de mercado em diversos segmentos , tem muita
influencia no desenvolvimento do mercado brasileiro.
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5.0 Objetivos organizacionais.

Os objetivos da Unilever é o reconhecimento total por sua lideranga inovadora
e pela responsabilidade e respeito com que conduz seus negdcios junto a sociedade e
funcionarios. A mesma almeja contribuir com solucdes de questdes ambientais e sociais
através de acOes e parcerias. O termo “Vitalidade’ define todas as a¢Ges(objetivos)da
empresa, que utiliza o lema para definir suas propostas estratégicas internas e de
mercado.

21



6.0 Ambientes institucionais.
Ambiente Interno:

A organizagdo esta presente em 150 paises com instalagdes em 100 deles. O
nimero de funcionarios em todo o mundo é de 223 mil, sendo que 13% destes
trabalham na América Latina. Observando os indices estatisticos (pesquisa realizada
pelo Instituto Observatério Social) houve uma queda de 25% no nivel de emprego
mundial da empresa nos ultimos cinco anos, entre 2000 e 2004. Na Ameérica Latina ,
essa diminuicdo deu-se numa proporc¢do ainda maior, no periodo analisado houve uma
queda de 35% no numero de trabalhadores dessa regido. As unicas regides do mundo
em que houve aumento no nivel de emprego da Unilever foram na Africa , no Oriente
Médio e na Turquia.

A estrutura conta com 150 fabricas, distribuidas dentre os trés segmentos de
atuacédo da empresa.

Outro fator interessante ¢ o Plano de Carreira , que proporciona diversas
formas de atuacdo na organizacdo desde estagio, programas de trainees a cargos de
responsabilidades maior.

Os projetos sociais e a preocupacdo com 0 meio-ambiente também definem as
acoes organizacionais do grupo.

Micro-Ambiente:

A Unilever encontra-se em segmentos de extrema concorréncia, porem esta
definida estrategicamente como uma das lideres dos mesmos. Os principais
concorrentes sdo a Procter e Gamble no mundo , e a nivel Brasil o grupo Hipermarcas,
mesmo pequeno perante a Anglo-Holandesa, possui shares de mercado interessantes.

Os fornecedores sdo inumeros, desde produtos & servicos, porém umas das
principais exigéncias é que trabalnem de acordo com o padrdo Unilever de trabalho e
proporcione a mesma , a ‘Vitalidade’ que esta propdem a seus consumidores. Os
consumidores (clientes) dos produtos Unilever distinguem-se em diversas classes
sociais, culturas e credos, devido a diversidade de produtos desenvolvidos pela anglo-
holandesa e por serem de necessidade primordial.

Macro-Ambiente:

O ambiente externo determina a ‘vida’ da empresa no mercado, seja
positivamente ou negativamente. Os concorrentes, clientes, fornecedores juntamente
com economia, problemas sociais, ambientais , culturais, etc, proporcionam as
oportunidades e decadéncias das organizagdes.

A Unilever esta focada em diversos segmentos, por isso, lida com publicos de
inimeras classes, culturas e ambientes diferentes. O fator geografico também esta
situado, j& que, a empresa localiza-se em mais de 100 nacGes com fabricas proprias e
atua com seus produtos em 150 paises.
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Os fatores do macro-ambiente da Unilever sdo:

Pontos Fortes e Ameacas:

Economia: Devido a atuacdo em diversos lugares, proporciona a
variacdo de atuacdo econbmica, fazendo com que, a organizacdo
preocupe-se com as ac¢des de cada Estado. O ddlar juntamente com
crises nos setores alimenticios, higiene e beleza podem influenciar
diretamente na organizagao.

Cultural: Especifica para cada regido de atuacao, assim nao denegrindo
imagem em culturas “diferentes’.

Concorréncias: Os segmentos de higiene, beleza e limpeza sao
constituidos por inUmeras empresas, que tanto nacionalmente quanto
internacionalmente influenciam no mercado competitivo. Assim a
Unilever desempenha um trabalho uniforme, onde adquiri as grandes
empresas dos segmentos dos paises de atuacdo e ‘livra-se’ das
organizagbes de menor porte, demonstrando a grandeza e
competitividade existente.

Geografia: A existéncia em dois tercos de fabricas proprias do grupo
nos paises de atuacdo demonstra a estrutura existente, porém as
aquisicdes devem continuar em todo o mercado, para que assim o
dominio mantenha-se concreto.

Trabalhos desenvolvidos especificos para qualificar o quadro de
funcionarios,

Desenvolve trabalhos sociais e ambientais,

Oportunidades:

As oportunidades sdo inumeras, devido ao desempenho que a empresa institui
no mercado, desenvolvendo a compra de grandes empresas para seu portifolio e atuando
em diversas nacgdes, facilita o desenvolvimento do Share de mercado. A visdo
estabelecida deve manter-se para o crescimento institucional.

Pontos Fracos:

Pouca divulgacéo institucional da marca cooperativa,
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7.0 Detalhamentos da comunicacéo institucional

A Unilever costuma investir milhGes para fortalecer ainda mais suas marcas,
mesmo muitas ja sendo lideres de mercado, mas isso ndo traz resultado para a marca
corporativa.

H& mais de dois anos a Unilever faz campanhas em revistas para dizer quem
ela é, e as pessoas mesmo assim nao associam que Omo, Hellmann’s, Dove, Knorr,
Rexona, Doriana, Lux, entre varias outras, sdo do mesmo fabricante, desconhecem
ainda a familia de rotulos fabricada por ela.

Sendo assim, em maio de 2004, a agéncia Oglivy elaborou uma campanha para
a TV a cabo e cinema para mostrar quéo grande € seu dominio de marcas consagradas.

Foi a primeira campanha corporativa da Unilever em TV em todo o mundo.
Uma campanha institucional destacando a vitalidade associada as marcas. O video é
com o técnico de voleibol Bernardinho, sua esposa, Fernanda Venturini e seus filhos,
Bruno e Julia. Mostra uma tipica situacdo depois das compras, guarda-las, e fazem isso
de maneira irreverente e inusitada com toque de vélei, passando os produtos pelas méos
de cada um da familia.

Atualmente tem trabalhado a parte institucional colocando seu logotipo, um U
estilizado em azul, em todas as embalagens de suas marcas. O logotipo pode ser
observado também nas propagandas de TV de suas marcas, aparecendo no canto
superior direito da tela.

Além disso, foi criado o Instituto Unilever, onde foram criados Projetos
Sociais, Responsabilidade Social, Voluntariado e Responsabilidade Pessoal que através
de parte de seus lucros beneficia as comunidades envolvidas em sua cadeia produtiva.

Promove e coordena a aplicacdo dos recursos da Unilever, contribuindo para o
processo sustentavel de transformacao.

O Instituto Unilever é composto pelos seguintes projetos:

. Programa Educacdo Alimentar;
. Estacdes de Reciclagem;

. Rural Responséavel;

. Infancia Protegida;

. Projeto Mais Vida;

. Centro Rexona de Voleibol;

. Capacitacdo de Professores;

- Jogos Adaptados;

. Interndcleos;

. Criando com Palitos;

. Lavanderia Comunitaria Omo;
. Projeto Conviver;

. Programa Arrastdo de Saude — Pré Carnaval (2006) e;
. Pesquisa e Inovacao.

24



Os projetos visam a melhoria de qualidade de vida, capacitacdo profissional,
educacdo alimentar, desenvolvimento econdmico, pratica de esportes, fortalecendo o
relacionamento com o governo e a comunidade.
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8.0 Objetivos institucionais pretendidos.

A Unilever pretende conduzir as operagdes com integridade e respeito pelas
muitas pessoas, organizacfes e ambientes aonde atinge sempre no amago da
responsabilidade corporativa.

Almeja criar um impacto positivo de muitas maneiras: através das marcas,
operacgdes e relacbes comerciais, atraves de contribuicdes voluntarias e atraves das
varias outras maneiras pelas quais se engajam com a sociedade.

Também esta comprometid a melhorar a maneira que gerenciam 0s impactos
ambientais e engajamento nos objetivo de longo prazo ao desenvolver um negdécio
sustentavel.

Como proposito corporativo, promulga aspiracdes na conducdo da empresa.
Que é apoiado pelo codigo de principios de negécio, que descreve os padrdes
operacionais seguidos por todos na Unilever, onde quer que estejam no mundo. O
codigo também apdia a abordagem para governanca e responsabilidade corporativa.
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9.0 Publicos envolvidos nas acoes

Trabalham com fornecedores que tém valores semelhantes e que trabalham
com os mesmos padrdes. Existe também o cddigo de parceiros de negocios, alinhado
com proprio cédigo de conduta, consiste em dez principios, abrangendo integridade nos
negocios e responsabilidades relacionadas a funcionarios, consumidores e 0 meio
ambiente.

Sua cultura também incorpora a Vitalidade. Trazer Vitalidade a vida requer 0s
padrbes mais altos de comportamento em relacdo a todos com quem trabalhamos, as
comunidades que tocamos e aos ambientes sobre 0s quais provocamos um impacto.

A demanda crescente de mais Vitalidade na vida representa uma enorme
oportunidade de crescimento para a Unilever. A maneira como trabalha e os produtos
que desenvolvidos sdo moldados por tendéncias de consumo, junto com a necessidade
de elevar padrdes de salde e higiene tanto nas regides em desenvolvimento quanto nas
jaindustrializadas do mundo.
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10.0 Evolugdes da marca da empresa.

Desde seu inicio, a Unilever trabalha com marcas muito famosas por seu
grande investimento em publicidade e propaganda. Mesmo na década de 40, quando
investir em radio ainda era um risco, a empresa mostrou-se lider e pioneira.

Também foi uma das primeiras a investir em marketing direto e em
merchandising.

Tudo isso , com o passar dos anos agregou muito valor as marcas de produtos
da UNILEVER, valores que acabaram impulsionando e fortalecendo sua propia marca.

Em 2004, o processo de reestruturacédo e o foco na sustentabilidade permitiram
a Unilever assumir nova missao: acrescentar vitalidade ao cotidiano das pessoas, de
funcionarios a consumidores. O que antes era um aspecto importante de sua vida
corporativa passou a ser uma condi¢do para o crescimento, uma diretriz norteadora de
todas as suas decisfes estratégicas. Para simbolizar a mudanca, a Empresa adotou no
mesmo ano um novo logotipo: uma letra “U” desenhada com 25 icones que representam
seus produtos e os valores da nova missdo. Uma nova fei¢do para uma empresa em dia
com as necessidades do presente e a vida no futuro.

A nova identidade é uma expressao de vitalidade, que estd no &mago de tudo
que fazemos - nossas marcas, nossas pessoas e nossos valores. Cada icone dentro de
nosso logotipo representa um aspecto de nosso negocio e mostra N0sso compromisso de
agregar vitalidade a vida em tudo que fazemos.

Figura: Antiga logomarca e a nova da Unilever.

Unilever Unleaer

Sol: Toda vida comega com 0 DNA: A hélice dupla, o

m‘ sol. Simbolo supremo da % mapa genético da vida e
» vitalidade, representa varias um dos simbolos da

de nossas marcas. biociéncia. E a chave para

uma vida saudavel.
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Abelha: Representa a criacao,
a polinizacdo, o trabalho
arduo e a biodiversidade.

Cabelos: Um simbolo de
beleza e boa aparéncia. Ao
lado da flor, evocam limpeza e
fragrancia. Proximo a mao,
representam maciez.

Molhos  ou margarinas:
Representam  mistura  ou
preparo. Sugere combinagédo
de condimentos e adicdo de
sabor.

Ché: Uma planta ou extrato de
uma planta como o cha
Também simboliza cultivo e
plantio.

Particulas: Uma referéncia a
ciéncia, bolhas e
efervescéncia.

Congelado: A planta
simboliza o frescor, o floco de
neve representa
congelamento. Um simbolo de
transformacéo.

Onda: Simboliza limpeza,
frescor e wvigor, tanto na
higiene pessoal quanto num
icone de lavanderia (com a
camisa).

o

o ¥
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Ma&o: Um  simbolo  de
sensibilidade, cuidado e
necessidade. Representa a
pela e o toque.

Flor: Representa a
fragrancia. Quando vista
com a mao, representa
hidratantes ou cremes.

Palmeira:  Uma  fonte
nutritiva  de  recursos,
também é um simbolo do
paraiso.

Colher: Simbolo de
nutricdo, de experimentar
sabores e cozinhar.

Tigela: Uma  tigela de
comida com aroma
delicioso. Também

representa uma refeicdo
pronta, uma bebida quente
Ou uma sopa.

Especiarias e  sabores:
Representam pimenta ou
ingredientes frescos.

Peixe: Representa
alimento, 0 mar ou a agua
fresca.

Brilho: Limpo, saudavel e
cintilante de energia.
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Liquido: Uma referéncia a
agua limpa e a pureza.

Recipiente: ~ Simboliza a
embalagem. Um pote de
creme associado a cuidados
pessoais.

Roupas: Representam roupas

recém-lavadas e boa
aparéncia.
Coracdo: Um simbolo de

amor, cuidado e saude.

¢ W ¥

a\'

Péassaro: Um simbolo da
liberdade. Sugere alivio
das tarefas diarias e poder
aproveitar da vida o que ela
tem de melhor.

Parte do nosso
com a

Reciclar:
CcOmpromisso
sustentabilidade.

Labios: Representam
beleza, boa aparéncia e
paladar.

Sorvete: Um agrado, prazer
e diversao.
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11.0 Classifique o tipo de marca baseado nas leis existentes.
A Unilever enquadra-se em varias leis de marca:

12 -Lei da Forma: O simbolo da marca deve transmitir a personalidade da empresa, e 0
‘U’ formado por diversos simbolos (valores da empresa) representa muito bem esta lei.

2%- Lei das Multiplas Atividades: O fato da Unilever distinguir-se em varios
segmentos e nichos.

3%- Lei da Participacdo : A marca incorporada pelos funcionarios. A Unilever
desenvolve inumeros trabalhos com os seus funcionarios, fazendo com que, estes
considerem uma excelente empresa para trabalhar.

43- Lei do Acompanhamento: Uma marca ndo deve ser esquecida, principalmente
pelos gestores da empresa. Promové-la junto a funcionarios, clientes e sociedade no

geral € uma forma de acompanhamento.

58- Lei da Troca: Uma marca ndo vive para sempre, as vezes € melhor troca-la e a
Anglo-Holandesa passou por algumas outras marcas , antes de torna-se Unilever.
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12.0 Criacdo e defesa de uma nova logomarca para empresa.

Para criar essa nova logomarca, primeiro entramos no  site
http://www.logolounge.com. Um site mundial especializado em novas tendéncias de
logomarcas. Na verdade em estudos de tracos artisticos, percebemos que a logo atual da
Unilever j& mantem um padrdo atualizado. Porém de 2004 para cd aconteceu uma
“mistura de tendéncias”, isso quer dizer, a linha artistica “clean” adotada para a criacéo
da logo da Unilever, hoje em dia, poderia ser misturada com alguma outra para criar um
efeito mais moderno.

Em 2008, um estilo que costuma chamar a atencdo por sua versatilidade € o
estilo “Amoeba” o qual transforma letras e simbolos em “formas disformes”, trazendo
inclusive linhas arredondadas e curvas acentuadas.

Exemplos de logos nesse estilo:

TY STUuUuDIO
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Como a missao e a visdo estdo muito bem trabalhadas nos simbolos da logo da
Unilever, a idéia principal € adapta-los a essa nova corrente artistica misturada com o
“clean” ja utilizado anteriormente.

unilever

Logo nova criada:

Primeiramente, criamos uma “caixa” no formato de “U” para prender os simbolos,
assim mesmo quando destorcido para criar o efeito “amoeba” , ainda sera facilmente
visualizado.

Mantemos a cor Azul puro par ao escrito, o desenho ficara com tons de Ciano ficando
mais leve

Por ultimo substituimos a fonte manuscrita por uma desenhada facilitando a leitura e
combinando melhor com o novo desenho

Os simbolos da logo antiga serdo mantidos, porém tomam formas mais distorcidas.
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13.0 Concluséao

Podemos observar, portanto, que o reforgo institucional pode criar em empresas
como a Unilever, pioneira em todos 0s aspectos e principalmente em reforgar as marcas
na mente dos consumidores, mesmo no inicio dos tempos da propaganda direta no
Brasil. Um caminho trilhado com louvor que levou-a ser uma das maiores empresas do
mundo em diversos seguimentos.

Para nos, futuros publicitarios, essa historia deverd ser guardada como um
exemplo para a vida pratica, ainda mais pensando em um mercado do interior, mercado
esse onde o reforco institucional é sempre visto como segundo plano, custo extra, entre
outra denominacdes chulas de pessoas sem nenhuma visao empresarial.

Por isso, reafirmamos nessa conclusdo que sem um bom planejamento
empresarial, 0 caminho para o0 sucesso se torna cada vez mais oriundo e dificultoso.
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