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SINOPSE

Trabalho destinado ao estudo das
estratégias mercadologicas e
publicitarias utilizadas por empresas
detentoras de marcas fortes,
caracterizadas por uma lideranca de
mercado sélida ao longo de geracgdes.
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1. INTRODUCAO

Um dos indicadores de uma economia estabilizada e,
principalmente madura, € o volume de marcas fortes presentes nao sé no
mercado interno, mas como nos mercados internacionais. Da Coca-Cola ao
McDonald's, da IBM a Netscape, da Mercedes-Benz a Honda, todas essas
empresas cujas historias se misturam a da economia dos seus paises de origem,
tiveram como um dos maiores aliados a exceléncia de seus produtos, uma
propaganda consistente e interessada nao apenas em resultados imediatos no
ponto-de-venda, mas também na construcdo de um patriménio de dificil
mensuracao: a marca, que habita a mente do consumidor.

Contudo, foi somente apds a segunda metade do século XX que as
marcas tornaram-se uma questdo relevante para as empresas e para 0s
consumidores. Uma caracteristica distintiva do marketing recente tem sido seu
foco na criacdo de marcas diferenciadas sua e valorizacdo; bem como a busca
por estratégias de sustentabilidade ao longo do tempo.

Atualmente, podemos afirmar que um dos maiores patriménios das
empresas € constituido por seu nome, pela marca de seus produtos e pela
imagem que estes projetam, conforme afirma Gaudéncio Torquato (2002). Por
assim dizer, uma marca forte € um patriménio tamanho que, por vezes, um icone
de tracos minimalistas traz a cabeca do consumidor um universo de valores.

Ainda segundo Torquato (2002), quando um consumidor adquire um

produto, ele esta, na verdade, comprando o conceito globalizante de identidade e
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imagem, que por sua vez chega até ele através da comunicagao institucional ou
publicitaria.

O valor da marca passou a se constituir no diferencial de maior
responsabilidade na decisdo de compra de um produto ou servico.

Somado a isso, percebemos que atualmente a tecnologia
empregada nos processos de produgdo e comercializagdo de produtos e
servigos, homogenizou-os, tornando-os de uma forma geral muitos parecidos. Por
consequéncia, as marcas ganharam valores que transpassaram os proprios bens
materiais. Sao elas, em muitos casos, as unicas diferencas entre um produto e
outro; por isso adquiriram status de patriménio das empresas e passaram a
cumprir muito mais do que simples funcdes de identificacdo e diferenciacdo dos
bens em relagédo a seus concorrentes.

Isto explica, de um modo geral, os vultuosos investimentos que as
empresas vém realizando na construcdo de suas marcas. Esse conceito de valor
patrimonial, ou em uma terminologia técnica, chamado de brand equity ganhou
mais forca a partir dos anos 90, periodo em que se iniciaram a
internacionalizagcao de marcas famosas e de alto prestigio.

Nesse contexto, administrar marcas passou a ser um item prioritario
na agenda dos profissionais de comunicagdo e marketing. Contudo, como
defende Joseph T. Plummer (1998), nem todas as marcas sao criadas ou geridas
da mesma forma. Enquanto algumas nascem para liderar, outras tornam-se
lideres a medida que crescem, e a maioria cai no esquecimento em um curto

periodo.



No Brasil, mesmo depois de inumeras crises, e com a enxurrada de
novas marcas disputando palmo a palmo as vendas nos supermercados, marcas
lideres, como P4 Royal, Maizena ou Leite Moga, continuam no topo.

Diante disso, o que faz com estas organiza¢gdes mantenham suas
marcas em top of mind’, durante geragdes? Por que a solidez e a tradigdo de
certas marcas mostram-se mais importantes do que a inovacao e a flexibilidade,
frente a um mundo de consumidores globais? No que se baseia essa lideranga e
quanto tempo ela sera capaz de se sustentar?

Para além das O&bvias medidas empresariais da lideranga,
pretendemos descobrir por que os consumidores percebem determinadas marcas
como lideres continuamente, e 0 que os leva a tal percepgéo.

De fato, posicionar marcas adequadamente junto aos mercados
consumidores escolhidos pelas organizagdes e perante seus colaboradores
internos e externos é tdo complexo e desafiador quanto construir bases
sustentaveis para garantir posigdes conquistadas.

Diante de tudo isto, o presente trabalho vai buscar respostas a
estas questdes, nas teorias mercadoldgicas e publicitarias de construgéo e
mitificacdo das marcas; perpassando pela criacdo de imagem, identidade,
posicionamento, e por fim agregacao de valor para o consumidor. Além disso,
para que o estudo em torno do tema seja feito com maior profundidade e

precisdo, serdo apresentados alguns exemplos de empresas que obtiveram

'Ferramenta do marketing, que tem o objetivo de captar a lembranga espontanea de marcas de
produtos e servigos pelos consumidores



sucesso, ora na execucdo, ora na inovacdo dos mandamentos teoricos;
endossando e ilustrando o lado pratico dos conceitos abordados.

Somado a isso, a decisdo de elaborar um Projeto Experimental com
tais propositos decorre, também, do interesse em unir correntes tedricas da
Administracdo Mercadologica Contemporanea e da Comunicagdo Publicitaria.
Procuramos assim, preencher uma lacuna deixada pelo curso de Comunicagao
Social da Universidade Federal de Juiz de Fora, no diz respeito a exploracao
deste ramo da comunicacao, que a cada dia se faz mais presente e significativo
no contexto multidisciplinar dos profissionais de comunicagdo, inclusive dos

jornalistas.



2. GESTAO CONTEMPORANEA DAS MARCAS

A continua fragmentacdo do mercado, a inovagao, o acirramento da
concorréncia, as maiores alternativas de midia, e em ultima instadncia, a
globalizacdo, véem afetando de maneira profunda o ambiente empresarial e
requerendo modificagdes na identidade basica das marcas, no sentido de que
elas possam congregar um maior numero de caracteristicas.

O resultado € comum: o dilema de administrar diferentes conceitos
de produtos ou identidades de marcas, segundo as alternativas adotadas e as
audiéncias-alvo.

No entanto, J.B.pinho (1996) explica que esta questdo ndo é uma
novidade, mas uma tendéncia que se manifesta agora, mais claramente, devido
aos sinais de deteriorizacdo do processo de construcdo da marca, no
enfraquecimento dos niveis de lealdade do consumidor € na emergéncia do
preco, dos descontos e das promog¢des como fatores-chave para a diferenciagao.
Como consequéncia deste cenario que privilegia resultados de curto prazo,
surgem evidentes prejuizos na delicada relagdo custo/beneficio de empresas que
nao atentarem para tais mudancas.

Afetada por estas tendéncias, a construcéo e a gestdo de marcas de
fortes sao pontuadas por uma série de movimentos complicadores, conforme
descreve Mauro C. Tavares (1998). O primeiro desses fendmenos € a pressao

continua em direcdo a reducdo do preco final dos produtos, decorrente do
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aumento das similaridades entre os itens e da crescente sensibilidade dos
consumidores as variagdes econémicas.

Somado a isto, o avango da concorréncia ndo provoca pressao
apenas nos prec¢os, mas também na manuteng¢ao da participagao de mercado, na
reducao do tempo de inovacgao e na intensificacao da imitacao.

Observamos também que, as vezes, as mudancas nos habitos e na
economia dos consumidores pressionam a empresa por mudancas em suas
estratégias de marketing. Mauro Calixta Tavares (1998) afirma que os gestores
de marketing devem estar atentos e sensiveis aquelas atividades que nao
contribuem para agregar valor a marca. Algumas campanhas publicitarias, por
exemplo, ndo se prestam aos requisitos desejados a composi¢do da marca; o
mesmo acontece com alguns tipos de promogao ou alguns pontos de venda, que
apresentam identidade inconsistente e inadequada ao que a marca representa.

O quarto movimento diz respeito a complexidade das estratégias de
marcas e de relacionamentos. O produto, a marca e a empresa tém de atuar em
diversos contextos. Os relacionamentos com fornecedores, parceiros, acionistas,
funcionarios e finalmente os clientes exigem estratégias distintas para que a
imagem da marca reuna o maximo de elementos positivos possiveis. A
necessidade de compreender esses papéis, dados os varios contextos em que a
marca esta envolvida, impde um grande desafio a geréncia de marcas.

Por fim, na quinta e ultima tendéncia destacamos a fragmentacao
dos mercados e das midias. Segundo Tavares (1998), os mercados se
apresentam cada vez mais segmentados e como consequéncia ha uma crescente

proliferacdo de midias criadas e conduzidas por organizagdes diferentes. O

10



alcance de cada segmento requer uma midia cada vez menos convencional e
mais direcionada. No entanto, essa inovacio, traz sempre uma dose de risco
financeiro e publicitario que, muitas vezes, a organizacdo nao esta disposta a

correr.
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3. MARCA: DEFINICOES E CONCEITOS

Dentre tantas abordagens para o termo, iniciamos destacando a
definicdo genérica e abrangente de Gaudéncio Torquato (2002), para o qual a
marca “representa a identidade de uma organizagao e a projegao publica de sua
imagem” (Torquato. 2002, p.97); ou seja, ela é a entidade que simboliza as
peculiaridades e beneficios tangiveis e intangiveis relacionados a determinada
organizagao e a seus produtos e servigos.

De acordo com J. B. Pinho (1996), podemos creditar as marcas seis
funcdes: concorrencial, identificadora, individualizadora, revelagao, diferenciacéo
publicitaria e diferenciagdo no ambito da propria empresa. Essas fungdes sao
descritas da seguinte forma:

- Funcdo concorrecial: as marcas que assinalam os produtos
concorrem diretamente entre si;

- Funcao identificadora: ao assinalar produtos e servigos, as

marcas os identificam individualmente;

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

- Funcdo de descobrimento ou revelacdo: depois de um

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

- Funcéo de diferenciacdo: por meio de uma marca o produto

torna-se diferenciado em sua categoria;
- Funcao publicitaria: a publicidade busca promover e divulgar
a marca junto ao mercado, para que, assim, o produto de
de ser uma mercadoria anénima;

- Funcado diferenciacado interna: o popular Fusca foi lancado
pela Volkswagen em trés versdes: 1200,1300,1500.

Embora aparentemente idénticos, os modelos apresentavam
diferencas concretas de qualidade, preco e acabamento, que fizeram o
consumidor estabelecer diferenca de status entre os proprietarios de cada uma
das versoes.

Diante disto, a partir de uma visdo mercadolégica, pode-se afirmar
que marca constitui-se em um dos ingredientes que as empresas utilizam para
diferenciar-se da concorréncia.

Sendo assim, seu principal propdsito passa a ser o de distinguir o
produto, de modo que ele possa ser facilmente identificado e preferido. Mauro

Calixta Tavares (1998) explica que

E através da marca que a empresa promete e entrega a seus clientes
um valor superior ao encontrado no mercado. Quando as empresas
fazem isso, continua e consistentemente, tendem a ser mais lembradas,
desenvolvem a preferéncia e contam com a lealdade do consumidor,
sdo mais protegidas da concorréncia e fortalecem o poder de barganha
com os canais de distribuicdo e com os fornecedores. (TAVARES, 1998:

p.17)
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Ao contrario dos produtos que sao introduzidos, vivem e
desaparecem, a marca esta vinculada a geragdes. Prova disso é o fato de as
pessoas adultas preferirem algumas das marcas de que gostavam na infancia.
Estruturalmente, a marca pode variar de geragao para geragao; mas tende a se
tornar intima e permanente, dependendo dos esfor¢gos da organizacdo neste
sentido.

E importante destacar, também, o que Tavares (1998) comenta a

cerca da mensagem enviada pela marca

(ela) revela a direcdo e o significado dos antigos e dos futuros produtos.
(...) Refere-se a uma construgdo feita diariamente, que precisa se
adaptar as mudangas ambientais de comportamento dos consumidores.
(TAVARES, 1998: p.20)

A sustentabilidade e a permanéncia de uma marca, portanto precisa
estar vinculada a manutencao de valores duraveis; pois 0 sucesso da marca vai
muito além de atributos intrinsecos ou extrinsecos do produto ou da linha de
produtos que representa. Pouco adianta a sonoridade do nome, a facilidade de
ser memorizado se o0 mesmo nado representar um conceito singular e nao for
percebido com todos os seus beneficios junto ao mercado; beneficios que
justifiguem a escolha desta e ndo de outra marca.

O significado do signo que representa a marca, conforme Tavares

(1998)

resulta dos esforgos, pesquisa, inovagdo e comunicagdo e outros que,
ao longo do tempo, vao sendo agregados ao processo de sua
construcao. Isto significa que sua criagdo e manutengédo ndo podem ficar
restritas a designers, artistas plasticos e agéncias de publicidade. (...)Os
produtos ndo podem falar por si: a marca € que da o significado e fala
por eles. (TAVARES, 1998: p.17)

No campo da significacdo e da simbologia, os signos e/ou simbolos

que compdem a marca precisam ser deliberadamente escolhidos para refletir ;:14



personalidade e a cultura da marca. Assim, o destino que se pretende dar a
marca, ao produto e a empresa sao os fatores que fornecerao os rumos para tal
escolha.

Em geral, os simbolos ou signos utilizados na constru¢ao da marca
visam a dois objetivos: proteger e promover o produto. Alguns desses simbolos
possuem raizes culturais. E o caso de bens vinculados a lugares ou habitos
pessoais como a cerveja, a vodka, o sushi.

Entretanto, de acordo com Tavares (1998), quando a marca se
consolida, esta questdo pessoal diminui de importancia; pois ela estabelece um
padrao proprio, tornando-se uma referéncia em si mesmo, o que alias, é o
conceito mais amplo do simbolo. Como exemplo podemos citar o caso da SADIA,
empresa fundada em 1944, tendo como simbolo a figura de uma jovem
holandesa com faces rosadas e corpo robusto, como forma de alusdo a saude e
vitalidade. Além disso, a SADIA nao teve sempre este nome. A S.A. Industria de
Alimentos Concordia, sediada em Concérdia, Santa Catarina, transformou-se na
marca registrada? SADIA, quando seu fundador, em 1947, resolveu unir as letras
S.A. as trés letras finais do nome Concérdia. Naquela época estariam criados um
nome e um simbolo de uma empresa lider de mercado e que hoje se ramifica
pelo mundo. O S de SADIA tornou-se posteriormente sua logomarca e em 1992
ganhou um novo design.

Acrescentamos ainda que, sédo os detalhes, explicitos ou simbdlicos,

que constroem a marca. Contudo, apenas um detalhe €& insuficiente para

’Corresponde ao direito exclusivo do proprietario de usar ou ceder seu uso aos bens ou servigos
aos quais a marca registrada é aplicavel.
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estabelecé-la. Ele ira apenas influencia-la, aprofundando ou ampliando seu
significado, se for congruente com ela. O detalhe ou diferencial s6 tera
significado se criar uma conexao na memoria do publico alvo que modele as
futuras percepcodes a seu respeito.

O conceito de vantagem diferencial ou competitiva, destacado por
Tavares (1998) na definicdo de marca, significa que o individuo tem uma raz&o
para preferir a marca em relacdo a seus concorrentes. O termo sustentavel indica
que ela precisa manter uma presencga forte na mente do consumidor ao longo do
tempo e que néo seja facilmente reproduzida pela concorréncia.

Através da marca, as organiza¢des buscam atender as expectativas
de grupos especificos de consumidores; de modo consistente e regular,
proporcionando uma combinacéo ideal de beneficios_ funcionais, experienciais e
simbdlicos _sob condi¢gdes que lhes sejam economicamente favoraveis.

A marca pode ainda ser vista sob duas perspectivas: a da empresa
e o0 do consumidor. Na primeira, ela pode ser classificada como um conjunto de
atributos; e na segunda ela € uma expectativa de beneficios. E € a promessa de
beneficio o que diferencia a marca do produto e a coloca no cotidiano e na mente

do consumidor.

3.1 Atributos que definem

S&o aspectos descritivos que caracterizam os produtos e, segundo
diversos autores, podem assumir uma ampla variedade de formas. Neste estudo,
segundo de Mauro Calixta Tavares (1998) consideramos que eles podem ou nao

estar relacionados diretamente ao produto.
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Aqueles relacionados as caracteristicas tangiveis do bem podem
ser definidos como ingredientes necessarios a seu desempenho. Por outro lado,
os demais atributos sdo classificados como aspectos externos ao produto,
intangiveis, relativos a sua compra ou consumo.

Dentre estes ultimos, ganha destaque o que Tavares (1998) chama
de imagem de uso, isto é, onde ou em qual tipo de situacédo ele é usado; e
imagem de usuario, ou seja, a representagcdo do tipo de pessoa que usa o
produto ou servico.

Segundo ele, os atributos da imagem de uso e de usuario podem
ser formados diretamente, pela propria experiéncia do consumidor em contato
com a marca; indiretamente, por meio da estratégia de comunicagao adotada; ou
mesmo por outras fontes como indicacdo e influéncia dos grupos de
relacionamento. Algumas marcas exploram determinados usos ou aplicagdes
particulares para projetar atributos na mente dos consumidores. A Gatorade, por
exemplo, utiliza o contexto de atletas buscando sustentar um alto desempenho,
com este objetivo.

Os atributos ligados a imagem de uso e de usuario podem também
criar atributos de personalidade de marca. A personalidade de uma marca
decorre de varios fatores: embalagem, logotipos e publicidade s&o apenas alguns
deles. Entretanto, comumente, a publicidade é o agente que mais contribui para
forma-la.

A personalidade de uma marca € definida por Tavares (1998) como
a personificacdo de um produto, a associacdo de caracteristicas humanas com

determinada marca. Assim pode-se referir a ela como sendo competente, ativa,
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intelectual, jovem. Em todos estes casos, Tavares (1998) explica que a

personalidade da marca procura ser um veiculo que expresse a propria

personalidade do consumidor, no intuito de provocar-lhe sentimentos.

3.2 Beneficios que fazem a diferencga

Sao valores pessoais que o publico vincula aos produtos e servigos.

De modo simplificado, podemos dizer que os beneficios refletem o que o produto

pode fazer pelo consumidor. Conforme Tavares (1998), iremos classifica-los em

trés categorias;

Beneficios Funcionais: proporcionam utilidade funcional para
o usuario. Sao frequentemente ligados a motivagdes basicas
tais como necessidades fisioldégicas, de seguranca e
envolvem o desejo de evitar problemas. Dificilmente
diferenciam o produto, além de facilitar sua copia aos
concorrentes;

Beneficios Experienciais: referem-se aos sentimentos
experimentados no uso ou consumo do bem, ou seja, as
experiéncias sensoriais e emocionais. Refletem um
sentimento positivo que o produto proporciona ao individuo.
Beneficios Simbdlicos: correspondem as vantagens nao
relacionadas ao bem material, tendo como base a
necessidade de aceitagdo social, expressdao pessoal, auto-
estima e os diversos papéis que cada grupo representa na

sociedade. Os consumidores podem valorizar prestigio,
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exclusividade ou modernidade da marca, na medida em que
esta legitime e dé visibilidade a seu autoconceito.

Pode-se considerar que as pessoas possuem um autoconceito
associado a cada papel, como o desempenho no lar, no trabalho e nas relacées
sociais, e necessitam de materializa-lo de alguma forma. A compra e o uso das
marcas, em parte, sdo formas de expressdo para suprir esta necessidade. Os
beneficios simbdlicos podem, portanto, ser especialmente relevantes para

produtos emblematicos e socialmente visiveis.
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4. CONSTRUGAO DA MARCA

Houve um tempo em que a maioria das marcas correspondia a
apenas um produto, com um significado unico. Coca-Cola era refrigerante,
Melhoral era comprimido para dor de cabegca. Embora muitas marcas ainda
continuem representando sua categoria de produto, como Bombril com relagao a
esponja de acgo, Gillete, usada no lugar de lamina de barbear, Maizena, para se
referir a amido de milho, hoje a situagdo € um pouco diferente. Algumas dessas
marcas passaram a abranger novos produtos e, a maioria dela, desenvolveu uma
identidade propria. E é exatamente neste ponto, que podemos dizer que se
encontra a origem da construgdo da marca.

Porém, no cenario contemporaneo, tal construcdo passou a ser uma
atividade integrante entre empresa e consumidor e ganhou uma dimens&o muito
mais dindmica do que possuia até entio.

Primeiramente, quatro aspectos significativos tém de ser destacados
quando se considera a construgdo da marca, conforme sumariza Tavares: a
imagem, a identidade, a reputac&o e o posicionamento da marca.

De uma forma genérica, a identidade e o posicionamento formam-se
por acgdes deliberadas da organizagdo, por sua interacdo direta com seus

publicos e é revelada, principalmente, em sua estratégia de comunicagdo. Em
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contrapartida, a imagem e a reputagédo correspondem ao reflexo dessas acgdes
junto aos seus varios publicos. Vale ressaltar que, pelo fato de sofrer significativa
influéncia das acgdes publicitarias da empresa, o posicionamento sera analisado
com maior profundidade juntamente com o estudo do papel exercido pela
publicidade nesta dinamica.

A marca, portanto, pode se considerada o fio condutor desses
componentes, ou seja, ela é o elo mais significativo das relagbes entre empresa e
0 ambiente externo.

O primeiro dos quatro aspectos a serem considerados nha

construcéo do valor da marca_ a imagem _sera detalhado a seguir.

4.1 Imagem da marca

Podemos classificar este componente, como um dos mais
complexos na construgdo de uma marca como um todo. Isto porque, a imagem &
uma entidade influenciada tanto pelos esforcos da empresa, quanto pela
percepcdo e pelo ambiente no qual o publico esta inserido. De acordo com
Torquato (2002), a imagem é a reunido das diversas percepg¢des sobre o produto,
os valores que imantam dele e da empresa com um todo, e as apreciagdes sobre
suas qualidades.

Sob a optica da empresa, as acdes responsaveis pela formacao da
imagem s&o multifacetadas. De acordo com Mauro C. Tavares (1998), tais
medidas possuem pontos de contato com a marca, mas em certos casos a

extrapolam.
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“A imagem que se constréi de uma marca ou de uma empresa decorre
das impressbes positivas, neutras ou negativas que cada um dos
publicos desenvolve a partir de seus contatos com ela e de seu contexto
da atuagdo. E, assim, uma entidade semi-autdbnoma, existindo
independentemente de haver um esforgo deliberado para administra-la”
(TAVARES, 1998, p.65)

As relagdes da empresa com seus publicos e a forma como esta
trata as questdbes ambientais ocorrem em varios niveis, que correspondem as
diversas perspectivas da imagem.

No primeiro nivel, a imagem é formada partir da maneira como a
empresa delineia sua estratégia de comunicacdo e estabelece suas politicas
relacionadas ao produto, precos, distribuicdo e promocgdes.

No segundo nivel, estdo as impressdes pessoais deixadas no
publico, por seus empregados, representantes, fabricas, etc.

Em seguida, surgem as consequéncias das relagbes com os varios
grupos com os quais lida direta ou indiretamente, tais como imprensa, lideres de
opinido, comunidades, fornecedores, concorrentes, entre outros.

No quarto nivel, esta de maneira ampla, a imagem que se forma a
partir das agdes desenvolvidas em seu setor de negocios e decorrentes, também,
das atividades de uma regiao ou pais no qual ela esta inserida. Cabe ressaltar
que, os fatores que aparecem neste segmento estdo, em grande parte, fora do
controle da empresa, a exemplo das questdes politicas, econdmicas e sociais.
Sao, portanto, fortemente influenciadas por valores, crencas e ideologias
predominantes no contexto externo; e interferem assim, na imagem final que se
forma a cerca da organizagao e de seus produtos.

Diante disto, Pinho (1996) e Tavares (1998), concordam que para a

formagdo da imagem, ha contribuicdo de algumas sub-imagens, que aqui
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categorizamos como: a corporativa, a da classe de produto, de marketing, do
usuario e da marca.

A imagem corporativa é a mais ampla e abrangente, podendo ser
conceituada como o resultado liquido das interagcbes de todas as experiéncias,
impressdes, crencas e sentimentos que as pessoas possuem da empresa
fabricante, e que irdo se refletir na opinidao do publico sobre suas marcas.

A imagem da classe de produto é descrita como sendo a colegéao de
atributos tradicionalmente compartilhados por uma classe particular de produtos
e estdo associados a determinados tipos de publico a contextos de uso. Abrange
todos os produtos que atendem a mesma classe de necessidades, independente
da empresa que os fabrica. Corresponde a maneira como as pessoas véem, por
exemplo, o uso de cigarros, ou a percepgao que tém de poupangas, frente a
situagao econdmica vigente.

A imagem de marketing engloba os elementos do chamado
composto de marketing: produto, prego, ponto de venda e promogdes. Sendo
assim, ela decore do significado que os consumidores apreendem das
estratégias de oferta e de posicionamento mercadolégico dos produtos no
mercado.

A imagem do usuario esta ligada a personalidade a ele atribuida,
conforme pontuamos anteriormente. As pessoas nao tém dificuldade em
descrever os consumidores pela marca dos produtos que utilizam. Da mesma
forma, é possivel obter descricbes consistentes da personalidade e do carater da
marca. Muitas marcas sao classificadas como, masculinas, femininas, simples ou

sofisticadas com base na imagem de seus usuarios.
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A imagem da marca é a dimensdao mais restrita das varias
categorias consideradas. Pode ser vista como as caracteristicas unicas de uma
marca que a distingue das outras. Esta imagem estabelecida na mente dos
consumidores por meio das atividades de marketing e de comunicagdo é um dos
componentes que faz convergir para o valor da marca, pois representa seus
diferenciais. Nestas atividades estdo incluidas de que modo a marca € vista no
cumprimento de suas fungbes, sua aparéncia, estilo, embalagem, preco e
beneficios. Especialmente quando ha poucas fungbes claras e demonstraveis
para distinguir os produtos, a imagem da marca pode ser crucial 0 seu sucesso
junto ao usuario.

Segundo Pinho (1996), todas estas contribuicdes sao, contudo,
relativas; e variam de acordo com a categoria de produto e com a marca. Como
ele mesmo ilustra, no caso do Malboro, a imagem corporativa da Philip Moris
dificilmente tem algum papel na formagao da imagem. A imagem do produto em si
contribui; mas talvez o que contribui mais fortemente é a imagem que as pessoas
tém dos usuarios da marca.

Torquato (2002) esclarece que a forca da imagem expressa pela
marca € proporcional ao tempo de exposicdo publica, processo denominado Lei
da Redundancia; da homogeneidade visual das pecgas publicitarias, chamada Lei
da Coeréncia e da Homogeneidade; e dos volumes e densidades publicitarias, a
Lei da Visibilidade.

Baseado nisto, afirmamos que a imagem decorre da maneira e da

intensidade com as quais a audiéncia decodifica todos os sinais emitidos por uma
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empresa por meio de seus produtos, servicos, empregados, programas de
comunicacgao e trato com questdes ambientais.

Por outro lado, do ponto de vista do consumidor, é esta
decodificagao a responsavel por reunir o conjunto de atributos e beneficios que
cada um reconhece e associa com 0 home.

Para Pinho (1996), as associa¢cdes evocadas pela imagem da marca
podem ser tangiveis ou intangiveis. As primeiras dizem respeito aos atributos
fisicos como garantia, performance do produto ou preco. As emocionais ou
intangiveis sdo conceitos como masculinidade, diversédo, confianga, entusiasmo;
e sao eles que causam maior impacto no comportamento do consumidor,
garantindo reconhecimento das diferengcas entre as marcas de uma mesma

categoria.

4.1.1 O peso das associacdes

Como ja dissemos, sem duvida, o avango tecnoldgico se encarrega
de anular as diferencas funcionais dos produtos e servigos, e assim, as
organizagdes voltam-se a exploragdao dos atributos intangiveis e dos beneficios
embutidos na imagem de sua marca. Nado € sem razdo, portanto, que Pinho

(1996) defende o fato de que

“(...) ao lado da proeminéncia na categoria de produto e da confianga
depositada pelo consumidor, a riqueza constitui o terceiro e importante
atributo que caracteriza as marcas consideradas fortes. As marcas fortes
sao ricas em forma e substancia, evocando uma série de associagbes
de idéias extensas e fecundas”. (PINHO, 1996, p.50)

De maneira simplificada, o modelo de rede associativa defendido

por Tavares (1998) pode ser exemplificado da seguinte forma. Consideremos que
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marca ocupa uma espécie de arquivo na mente do consumidor. Quando a
memoria € ativada, o individuo acessa este arquivo e retira dele uma informagao.
Essa primeira informacéo leva a outras e cria-se a partir destas conexdes uma
estrutura de referéncia que o consumidor utiliza sempre que se depara com a
marca. Estas informagdes permitem o desenvolvimento de percepgdes e
sentimentos positivos e negativos que influenciardo as atitudes, preferéncias e
rejeicdes pela marca.

As associagdes decorrem, assim, da habilidade do consumidor em
lembrar da marca e das atitudes ou sentimentos que ela desperta a partir da
lembranca. Os tipos de associacdes condicionardo, em parte, a crenga em seus
atributos e beneficios. E Tavares (1998) alerta que umas das maneiras de se
associar marcas € pelo seu nivel de abstracdo; isto é, pela quantidade de
informacdes sumarizadas na associacao.

As associagdes abstratas tendem a ser mais duraveis e acessiveis a
memoria, tendo em vista a natureza mais qualitativa, em comparacdo as
informacdes sobre atributos.

E possivel ainda criar uma associacdo favoravel a partir de um
atributo sem importancia. O uso de determinadas expressdes como “caseiro” ou a
cor de algumas embalagens, por exemplo. Essas associagdes podem facilitar o
reconhecimento da marca ou levar a inferéncias sobre qualidade ou
caracteristicas unicas do produto.

Porém a grande maioria dos autores concorda que duas sao as

dimensdes fundamentais das associagdes: a forca e a congruéncia.
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A for¢a depende do volume e da forma com que a informagao chega
a memoria do consumidor (codificacdo), como € mantida como parte da imagem
da marca (armazenagem) e de seu contexto. Quanto maior o significado da
mensagem e a duragao da codificacdo, mais fortes as associagdes resultantes. O
nivel de forca das associacbes também estd vinculado ao numero de
experiéncias do consumidor e das exposicoes feitas pelos meios de
comunicagdes, acompanhando as mesmas leis que regem a forga da imagem.

Com um papel nao menos importante, a congruéncia pode ser
definida como a capacidade de uma associacdo compartilhar conteudo e
significado com outra associagdo favoravel e assim ser mais facilmente
apreendida e lembrada.

Conforme alerta Tavares (1998), uma imagem difusa de marca,
onde ndo ha congruéncia entre associagdes, pode confundir o publico sobre o
significado da marca e nao atentar para alguma associagdo potencialmente
relevante da marca, ao tomar sua decisdo de compra.

Concluimos, entao, que a imagem da marca e todas as associagdes
evocadas por ela sdo consideradas a mais poderosa forma de diferenciacdo de
produtos, porque é virtualmente impossivel um concorrente duplica-las. Uma vez
estabelecida, a imagem nédo pode ser copiada, exceto para beneficio do

proprietario original.

4.2 Identidade da marca
Como vimos, a imagem é a forma como a marca é percebida e

identificada por um determinado publico. Em contrapartida, a identidade é
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considerada aspiracional, pois reflete 0 modo como um grupo gostaria que ela
fosse. Tavares (1998) afirma que a imagem é construida a partir de uma
perspectiva passada e futura; enquanto a identidade lancga luz no futuro. Além
disso, a gestdo da identidade precede a da imagem, uma vez que a ultima é
reflexo da primeira.

A comparagdo de Gaudéncio Torquato (2002) reflete de modo

semelhante a relagcdo entre imagem e identidade:

“A identidade se refere ao plano de conteldos légicos, concretos (...) € 0
conceito-mor que define os limites, os contornos e as possibilidades de
posicionamento da marca. A imagem refere-se ao plano de
simbolismos, das intuicbes e conotagbes apreendidas no nivel do
inconsciente. A identidade se projeta na imagem gragcas ao
estabelecimento de uma marca para “carimbar” o produto e ao
desenvolvimento de técnicas de comunicagdo e marketing voltadas para
posicionar o produto na mente do consumidor’. (TORQUATO, 2002:
p.104)

A identidade da marca pode ser definida como um conjunto Unico de
caracteristicas que a empresa procura criar € manter;, € a soma das
caracteristicas fisicas fundamentais do produtos. E & sobre tais caracteristicas
que a organizagao se apoia e se orienta para satisfazer consumidores,
colaboradores e sociedade. Tavares (1998) explica que o produto € a primeira
fonte de identidade de marca, e que por este motivo deve ajudar a estabelecer
um relacionamento entre marca e cliente que envolva beneficios funcionais,
experienciais e simbdlico, gerando assim, no¢cdo de valor. Desta maneira, sua
construcdo se inicia pela escolha do nome do produto. Este geralmente pode ser
determinado segundo critérios que aumentem a consciéncia a seu respeito e
facilitem associacdes. Este processo efetuado de forma semelhante ao das

estratégias de posicionamento e de propaganda. E importante considerar os
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pontos que Pinho (1996) aborda na criagdo do nome para a marca. Ela envolve o
levantamento de informacgdes sobre o produto e o mercado; a determinagao do
papel especifico a ser cumprido pela marca e o estabelecimento de objetivos da
marca nominal, que sdo essenciais para orientar toda a sequéncia de
desenvolvimento de um nome forte e apropriado.

Apontamos ainda, alguns elementos de extrema relevancia que
conferem substancia a identidade: a esséncia, a permanéncia, a singularidade e
a unicidade. A esséncia reflete aquilo que & central ou basico na filosofia da
empresa; a permanéncia resulta em sua manutengdo ao longo do tempo; a
singularidade refere-se ao que é proprio ou original da organizagao; e a
unicidade a coeréncia e sentido em seu contexto de atuacdo. Estes fatores
combinados devem torna-la unica, quando comparada as outras.

Alguns valores, padrbées e costumes mudam constantemente.
Nestes contextos, a identidade deve enfatizar aspectos diferentes em cada
mercado, conforme explica Tavares (1998). Em alguns casos, a identidade pode
ser persuasiva € universal, e em outros podera estar vinculada a
particularidades.

No caso de bens de consumo, mesmo quando estes contém os
mesmos atributos, dificilmente as marcas conterdao a mesma identidade.
Podemos antever, assim, que um dos erros mais comuns é focar a identidade
apenas nos atributos relacionados ao produto. Seria mais recomendavel que a
identidade incluisse associagdes organizacionais, como objetivos basicos,

valores e estratégias da empresa. Tavares (1998) exemplifica este posi¢cao da

seguinte maneira:
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“A Coca-Cola, que mantém a mesma férmula original em todo o mundo,
tem desenvolvido uma resposta adequada a mudanga nas condigdes de
vida, com novas versdes, como a light, novas embalagens e mesma a
sua forma de disponibilizagédo nos varios pontos de vendas.” (TAVARES,
1998: p.76)

A partir deste exemplo, concluimos que a manutencdo da marca
ancorada em determinada caracteristica que a sociedade abandona a coloca em
risco. O sucesso dos produtos esta ligado, sobretudo hoje, a sua capacidade de
responder as mudangas nas expressdes das necessidades da clientela. Por
exemplo, produtos congelados ou mesmo as fraldas descartaveis significam um
repensar no papel do trabalho doméstico, representando a busca por praticidade.
A cada ano sao lancados novos tipos de fraldas para bebés. Os pais, contudo,
vao expandindo sua capacidade de absorgao, incorporando novos valores, como
a questdo ecoldgica, além de expectativas mais complexas relacionadas ao
desempenho dos produtos.

A atualizagao das identidades de marca é desenvolvida tanto pelos
produtos como pelas agbes significativas da empresa. Em termos gerais,
conforme defende Tavares (1998), a marca mantém-se atualizada na medida em
que satisfaz, de forma particular as necessidades recentes e constantemente
renovadas de seus consumidores.

Algumas vezes a mudanga de identidade significa apenas estendé-
la. Outras vezes, requer evolugdo. Nestes casos, aos tragos positivos da
identidade sdo acrescidos de caracteristicas de diferentes atributos, novos
segmentos de mercado, novas imagens de usuario e novos beneficios

emocionais.
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A riqueza de uma identidade e sua complexa rede de significados
pode distinguir a empresa de seus concorrentes e dificultar a copia.

A identidade de marca proporciona uma estrutura pra sua coeréncia
e aceitagao global, regula os meios de expresséo, assegura a sua individualidade
e durabilidade. O conceito de identidade, portanto, estabelece os limites para um
posicionamento de marca. E uma identidade bem concebida e implementada
pode ser um patrimdnio valioso, proporcionando uma vantagem sustentavel e um

veiculo para ajudar a administrar a marca.

4.3 Reputacao da marca

O conceito de reputagcao de uma marca representa a reagao afetiva
ou emocional_ boa ou ma, forte ou fraca_ tanto do publico interno quanto do
publico externo da empresa responsavel pela marca, em relagao a esta ultima.
Assim, este pode ser considerado o nivel em que o comportamento da
organizacgao, isoladamente, mais influencia a imagem final da marca.

A reputacao desenvolve-se a partir da unicidade das praticas que
modelam a identidade e sdo mantidas ao longo do tempo. A sua construgcao
decorre da qualidade dos relacionamentos mantidos pela empresa com seus
diversos publicos e como esta qualidade é percebida.

A relacdo entre identidade e reputacédo requer a adogao de acdes
consistentes nestas duas dimensdes. Tais a¢gdes abrangem a comunicagao de

marketing e as relagbes com a comunidade, com investidores e com o governo.
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Administrar a reputagdo da marca €, segundo Tavares (1998), um

processo de exploracdo dos tracos de identidades compartilhados entre os

diversos grupos, ou seja, suas similaridades e interesses latentes.

Entre as dimensbes que mais afetam a organizagédo e suas marcas,

Tavares (1998) sintetiza sete categorias:

- Orientagdo comunitaria e societaria: a boa cidadania pode gerar

sentimento de respeito, gosto e admiragdo, além de ajudar a

marca a refor¢ar alguns tragcos da identidade e desenvolver o

relacionamento com os consumidores;

- Inovagéo: as empresas que trabalham segundo as mais variadas

caracteristicas e capacidades serao vistas como mais modernas

e contemporaneas;

- Presenca e sucesso: a visibilidade e a presenca

de uma

organizagao por tras de marca pode criar uma sensagéo de

tamanho, substancia e competéncia;

- Orientacado local versus global: o elo local & particularmente

efetivo, se um concorrente multinacional ndo for sensivel as

preocupagdes locais. Por outro lado, uma marca global conota

longevidade e recursos para investir em seu compromisso

futuro;

- Um bom local de trabalho: quando a empresa faz parte do

universo aspiracional dos empregados em potencial,

pode

conquistar os melhores profissionais, incrementando a nogao de

solidez na qualidade percebida pelos clientes;
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- Um bom local para investir: o zelo na aplicacao e no retorno nos
recursos de terceiros tem efeito semelhante a registrada na
relagdo com os empregados. Essa dinamica se reproduz ainda
com fornecedores e outros publicos relevantes para a
organizagao.

A reputagdo corporativa favoravel produz beneficios tangiveis e
intangiveis a longo prazo; pois € um fator determinante para a fidelizacdo e
conquista de novos clientes, atracdo de investidores e bons profissionais, 0 que
acaba por melhorar o desempenho global. Todos estes fatores combinados se
traduzem em aumento de valor patrimonial e simbdlico das marcas e da propria
empresa ao longo do tempo.

5. O CAMINHO PARA A LIDERANCA DURADOURA

A longevidade de algumas marcas pode fazer com que elas sejam
incorporadas & cultura. E comum, por exemplo, as pessoas mencionarem a
marca e nao o produto na culinaria. Assim também acontece em tratamentos de
saude, quando utilizam somente o slogan, em determinadas situagdes do
cotidiano. E o caso do Catupiry, que tornou-se nome de pizza, da Maizena, do P
Royal, Yakult, entre outras. Este cenario ilustra o que chamamos de marcas
prototipicas, ou seja, as marcas dos representantes da categoria de produto, que
sdo em sua grande maioria as mais antigas ou as que receberam investimentos
mais consistentes.

De acordo com Tavares (1998), marcas dessa categoria usualmente
despertam respostas emocionais nos consumidores, baseadas nas primeiras

experiéncias deles com a marca. Além disso, elas tém grande peso na decisao
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de compra, desempenhando o papel de protétipo naquele grupo de produtos,
pois representam a proposi¢cao de valor central para a decisdo de compra: a
experiéncia de uso.

Assim sendo, criar maior proximidade com os consumidores exige
uma definicdo antecipada das estratégias. Uma delas, e bastante comum, é
resgatar a heranga histérica sobre a empresa ou produto e inseri-la nas taticas
de comunicagao, sob a forma de tradicdo e experiéncia. Isso contribui para
aumentar a credibilidade, adicionar valor e fortalecer a ligacdo afetiva, além de
ajudar a se diferenciar da concorréncia. Tavares (1998) esclarece que essas
condicbes facilitam a aceitagdo por parte dos consumidores, pois eles se
convencem que estdo comprando ndo s6 o produto, ainda que seja de alta
tecnologia, mas toda uma bagagem adquirida ao longo dos anos.

Segundo o consultor de estratégias de comunicagdo e marketing,
Mario Persona (apud Mayer, 2006, p.25), esse € um fator importantissimo pai. <
qual muitas empresas comegam a acordar. O raciocinio € o de que histéria gera
confianca, pois, culturalmente, costuma-se atribuir sabedoria, conhecimento e
experiéncia ao tempo. O autor defende ainda que, sempre que passam a fazer
parte da cultura e do cotidiano humano, essas marcas podem se transformar em
mitos associados a beneficios reais ou ficticios. O mecanismo de memoria e
resgate nao difere muito das fabulas e supersticbes, que acompanham os povos
em qualquer sociedade.

Entretanto, para se atingir esse patamar é preciso que se
desenvolva muito mais do que preferéncia do consumidor. O objetivo é

estabelecer o que Tavares (1998) chama de consciéncia de marca; ou seja; a
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familiaridade e ligagao do comprador com a marca. A consciéncia relaciona-se
também, com a habilidade do publico em identifica-la sob diferentes condicdes.

A rapidez e a forma como o consumidor pode recuperar algo
armazenado na memoria € muito importante para a constru¢ao da marca. O top of
mind, por exemplo, beneficia a marca, quando & preciso tomar uma decisao
rapida de compra.

Em contextos de baixo envolvimento, um minimo de consciéncia
pode ser suficiente para a escolha de produtos, em fungcado de trés fatores.
Segundo Tavares (1998), € essencial que o consumidor lembre-se da marca
quando pensar na categoria de produtos. Além disso, surgindo a marca,
aumentara a probabilidade de que a mesma seja parte do conjunto considerado.
Por fim, a consciéncia pode afetar a decisdo sobre a marca no conjunto
considerado, mesmo que ela essencialmente ndo provoque outras associacdes,
pois os consumidores podem adotar como regra de decisdo de compra
unicamente marcas bem-estabelecidas e familiares.

Um outro ponto importante destacado por Joseph Plummer (1998),
gira entorno da possibilidade de as marcas de grande sucesso construirem e
agregarem valor de modo diferente de seus concorrentes. No entanto, o que ele
afirma é que, a lideranca esta ligada a capacidade de ser o melhor e ndo com a
de ser o maior. Apesar de se poder ser admirado pelo que se alcanga, os
consumidores consideram alguém lider, se esse alguém demonstrar beneficia-
los, de forma continuada, com seu desempenho e a sua comunicacao.

Segundo o autor, os beneficios que os consumidores entendem

estar ligados a utilizacdo de marcas lideres sdo os classicamente associados a
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criacao de marcas, designadamente: confiancga, disponibilidade, valor e vontade
de defendé-los quando do surgimento de imprevistos ou situagdes adversas.

Sao, portanto, varias as formas pelas quais as marcas lideres
constroem a percepg¢ao dessa lideranga junto do publico. Porém, no centro dessa
percepcao, esta o fato de as marcas lideres se ligarem, em algum nivel
fundamental, a pessoas de diferentes niveis etarios, categorias de rendimentos,
padrées de utilizacdo e_ forma ainda mais critica na idade da globalizacao
_culturas.

Ainda conforme Plummer (1998), esse nivel fundamental de ligagao
corresponde a alguma necessidade humana universal, além das necessidades
de sobrevivéncia.

As marcas lideres que obtém sucesso duradouro em uma escala
nacional ou até mesmo global parecem ligarem-se a uma destas quatro
necessidades basicas: ser, pertencer, fazer e crescer. Segundo Plummer (1998),
para cada uma destas necessidades nos sdo apresentadas tipos diferentes de
marcas, por ele classificadas respectivamente como: lideres de identidade,
marcas icones, marcas de poder e marcas exploradoras.

A necessidade de ser centra-se na questdo essencial: Quem sou
eu? As marcas que se ligam consistentemente a esta necessidade denominamos
de lideres de identidade, ja que desenham uma imagem do utilizador. A resposta
do publico a comunicacao dos lideres de identidade é: sou eu mesmo. A Coca-
Cola criou a “Geracao Coca-Cola”. As pessoas que usam Levis sdo, sem sombra

de duvida “genuinas”.
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A necessidade de pertencer relaciona-se com a necessidade de
fazer parte de algo maior do que os proprios individuos ou do que sua propria
familia; talvez uma comunidade, um local, um sonho ou um conjunto de valores
ideais. As marcas lideres que conectam o publico a um mundo maior do que eles
proprios, o fazem ao desenhar um mundo simbdlico do qual pode-se fazer parte
momentaneamente, através da marca. Chamamos marcas icones a estas marcas,
uma vez que a sua natureza simbdlica representa algo de poderoso.

A Disney, uma marca absolutamente ligada ao mundo da magia da
infancia, cria esse mundo por intermédio de histérias, contos de fadas e mitos. Da
mesma forma, cada loja do McDonald's conta histérias de modo a criar um lugar
divertido, limpo e simpatico. A Coca-Cola conta histérias de harmonia global e
frescor, de forma que beber uma Coca-Cola ndo se limite a refrescar a garganta;
mas refrescar o espirito.

A necessidade de fazer relaciona-se com a necessidade de cumprir
tarefas. No inicio da vida, trata-se de andar, falar e ler; mais tarde, passa a
consistir em resolver problemas. As marcas lideres em nivel global que se ligam
a essa necessidade, chamam-se marcas de poder, pois fornecem o poder
necessario para cumprir a tarefa de forma perfeita. A Black & Decker, inspiracao
para o nome das marcas de poder, assim como a Brastemp, OMO, entre outros,
realizam um trabalho excelente na definicao de problemas ou tarefas caseiras e,
em seguida, demonstram convincentemente como eles poderao resolver-se.

Por fim, ha os lideres que se ligam as necessidades universais de
crescer, aprender, melhorar. Contrariamente as marcas de poder, que fornecem a

solucdo para um problema especifico, as marcas exploradoras dao-nos
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capacidade para nos tornarmos melhores. A Nike é exemplo de uma marca
exploradora: convida o publico a explorar os limites do préprio desempenho, para
que cada um veja até que ponto ele pode ser o melhor, ou estar entre os
melhores. O slogan da Nike (Just do [It) tornou-se sinbnimo da procura atual da
exceléncia nas atividades atléticas.

No entanto, algumas marcas exploradoras limitam-se a convidar os
individuos a descobrirem novas possibilidades. A Microsoft interroga: até onde
deseja ir hoje? Neste convite, ndo existe um destino especifico ou uma promessa
de melhoria para que se descubra a auto-estrada da informagdo com o seu
software. Ele € amplo e irrestrito.

Estes quatro tipos de marcas lideres valorizam-se face aos seus
consumidores, ao ligarem-se consecutivamente, através de seus processos de
comunicagao, com uma dessas quatro necessidades universais: os lideres de
identidade ligam-se a necessidade de ser; ja as marcas com lideranga iconica
ligam-se a necessidade de pertencer; os lideres de poder geram valor ao resolver
problemas diretamente relacionados com a necessidade de fazer (realizar tarefas
especificas); e por fim, as marcas exploradoras ligam-se a necessidade de
crescer de algum modo, ultrapassando o presente estado fisico, intelectual ou

emocional.

5.1 Brand Equity: a criacdo de valor
Um dos pontos fundamentais para o entendimento do conceito de
brand equity, € o pressuposto de que a marca nao existe isoladamente. Ela

significa ndo apenas um produto ou servigco, mas incorpora uma sintese dos
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elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos desenvolvidos através dos
tempos e que a diferenciam daquelas que sao similares.

Assim, ao adquirir um determinado produto, o individuo ndo compra
apenas um bem, mas todo um conjunto de atributos e valores embutidos na
marca. Aquele consumidor de produtos Nestlé, por exemplo, evoca nos produtos
da marca valores como saude, qualidade, sabor e, acima de tudo, a confianga
que deposita na empresa.

J.B.Pinho (1996) explica que a relacdo € bilateral: a marca tanto
empresta, quanto ganha valor do produto. Empresta valor, porque traz consigo
um historico das relagdes com o mercado, embasada em uma sintese de suas
experiéncias anteriores e das relagdes de custo/beneficio proporcionados ao
consumidor. Por outro lado, ela ganha valor do consumidor ao resolver da melhor
maneira possivel o problema da relagdo qualidade/preco/tempo.

Dito isto, podemos estalebecer duas dimensdes para o conceito de
brand equity, surgido na década de 80. A primeira, e mais mercadoldgica, trata-o
como a avaliagao do valor patrimonial que a marca acrescenta a empresa e que,
vai se juntar ao patriménio liquido, resultando o valor de venda da empresa e de
suas marcas.

Entretanto, Pinto e Troiano (apud Pinho, 1996, p.46) reconhecem
uma segunda dimensao para o mesmo conceito, enfatizando a relacdo dos

consumidores com a marca:

“Esta segunda dimensdo € resultado direto da administracdo de
marketing e, particularmente, de comunicagéo. A operacado de marketing
e comunicacao é capaz de transformar a existéncia fria e objetiva de um
produto na relagdo dindmica e multifacetada de uma marca com seus
consumidores (gente)”. (PINTO E TROIANO, apud Pinho, 1996, p.46)
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Desse modo, a construgdo do brand equity realiza-se pela forga e
natureza dos sentimentos e significados que o consumidor estabelece na sua
relacdo com a marca. Essas percepgdes tornam-se conectadas a ela, e
revestem-na de um valor que ultrapassa o custo dos beneficios funcionais do
bem ou servigo.

Embora distintas, as duas variagées do conceito de brand equity
como valor patrimonial de uma marca ou como o valor agregado a uma marca_
nao sao dissociaveis, visto que o valor agregado a uma marca determinara,
certamente, o crescimento do patriménio da empresa. Ciente disto, Pinho (1996)
resume os fatores nos quais o brand equity é baseado em: fidelidade a marca,
ativos do proprietario, conhecimento do nome e dos simbolos, qualidade
percebida e associagdes promovidas pela marca.

Enquanto o custo e o desgaste para conquistar novos clientes sao
elevados, eles sao relativamente pequenos para manter consumidores ja
existentes, principalmente se estdo satisfeitos e demonstram certa fidelidade.
Tavares (1998) acrescenta, ainda, que essa fidelidade é capaz de diminuir a
acao da concorréncia, que se sente desencorajada a investir recursos para atrair
consumidores leais e satisfeitos.

Somando a isto, as patentes, marcas registradas e relagdes com os
canais de distribuicdo constituem os demais ativos do detentor da marca. Estes
ativos podem tomar diferentes formas; por exemplo, uma marca registrada
protegerd o brand equity daqueles concorrentes que queiram confundir o

consumidor com uso de um nome, simbolo ou embalagem similar.
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O conhecimento da marca, por sua vez, garante alta probabilidade
de uma marca ser escolhida, pois o consumidor da preferéncia ao nome que lhe
€ familiar.

A percepcgao global da qualidade associada a uma marca também é
um fator-chave para as decisées de compra e para a fidelidade a marca, além de
possibilitar que a empresa amplie sua margem de lucro e promova extensao da
marca para outros produtos. Porém, cabe alertar que gerar qualidade requer a
compreensao do que ela significa para cada publico especifico. De acordo com
Tavares (1998), criar qualidade € apenas uma dimensdo. Outra refere-se a
percepgao objetiva que o consumidor tem da qualidade.

Diante de tamanha subjetividade, Pinho (1996) divide as bases
tradicionais da qualidade em duas dimensdes: uma para os produtos e outra para
os servigos. Pinho (1996) relaciona seis fatores que influenciam nesta percepgéao
da qualidade nos produtos, a saber: performance, tudo aquilo que determina os
resultados de seu uso; confiabilidade, que representa a consisténcia obtida de
modo regular a partir do desempenho do produto; durabilidade, que é dada pelo
tempo de vida util do bem; servigos adicionais, representados pela capacidade do
fabricante em oferecer servicos correlatos ao produto, como assisténcia técnica
ou servico de atendimento ao consumidor; aparéncia, que € influenciada por
outros dois fatores, o desing (uma sintese entre forma e funcionalidade) e a
embalagem que identifica e transmite qualidade intrinseca do produto; e por fim,
a conformidade com as especificacdes, traduzida pela a busca por auséncia de

defeitos e por processos ligados ao desenvolvimento sustentavel.
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O valor de um nome de marca pode estar basicamente nas
associagcdes estabelecidas para a marca por meio de simbolos publicitarios,
testemunhos de personalidades ou mesmo de caracteristicas tangiveis, como
superioridade tecnoldgica, ou intangiveis, a exemplo de seguranga, prestigio, etc.

Nos capitulos seguintes, apresentaremos um estudo mais detalhado
dos trés ultimos fatores, uma vez que, guardam estreitas relagcbes com as

estratégias publicitarias de construgao e fortalecimento da marca.

5.2 Evoluir para liderar

Como pudemos perceber, um dos passos iniciais para a construcéo
de uma marca forte € a criagdo de uma visdao de um valor de marca para a
lideranca. Segundo Plummer (1998), esta matriz estratégica possui dois
componentes. O primeiro eixo representa a natureza da ligacdo a uma
necessidade universal. As duas necessidades emocionais sdo ser e pertencer e
a elas ligam-se consistentemente os lideres de identidade e os lideres icones.
Em contraste, os lideres de poder e os lideres exploradores ligam-se as
necessidades de fazer crescer.

O segundo eixo representa a natureza primeira do contexto de
comunicacgao dos lideres de marca. As representacdes e estratégias publicitarias
com foco no mercado de lideres de identidade centram-se em verdadeiros
sentimentos, locais e individuais. Ja os lideres de poder resolvem problemas
reais, utilizando demonstracgdes literais extraidas da propria vida e, muitas vezes,

beneficios tangiveis e mensuraveis.
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Os icones e os exploradores fazem uso mais freqliente de uma
comunicagao simbdlica, quer seja nas histérias narradas pela Coca - Cola, pela
Disney, pelo McDonald's ou pela IBM, quer nas imagens poéticas, como as da
Nike, da Microsoft.

Como vimos, a valoracdo da marca realiza-se pela criagdo e
manutencdo de um conjunto organizado de caracteristicas funcionais e aspectos
simbdlicos a ela conectados. Torna-se claro, entdo, que a sustentacdo de sua
vantagem competitiva esta baseada no fato de tais elementos parecerem
adequados e significativos aos olhos de um publico previamente determinado.

E para atingir este fim, a estratégia a ser adotada vai estar
condicionada ao estagio de desenvolvimento do produto no mercado. Segundo
Pinho (1996), a evolugdo de um produto passa por trés fases distintas. Na
primeira, o produto lancado é visto no mercado como novo e exclusivo. Em um
segundo momento, inicia-se um periodo competitivo, no qual concorrentes
procuram firmar-se pelos aspectos funcionais da marca, obrigando o pioneiro a
descobrir novas maneiras de sustentar a superioridade de seu artigo. Na terceira
fase, todas as vantagens de um produto Unico sao erodidas pelos concorrentes, e
os valores simbdlicos passam a ter maior importancia na diferenciacdo da marca.

Embora, cada vez mais rapidamente, os produtos cumpram a
primeira e segunda fases, para entdo firmarem-se na luta simbdlica dos
programas publicitarios, vale ressaltar que o grau de influéncia da funcionalidade
e do simbolismo varia de acordo com o setor de negd6cios da empresa, ou até

mesmo dentro de um mesmo ramo de atividade.
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Neste processo de evolugdo das marcas, John M. Murphy (apud
Pinho, 1996, p.49) ilustra duas situacbes opostas, no que diz respeito aos
caminhos seguidos pela Coca-Cola e pela Kodak para manter seus valores de
marca. Como produto, a Coca-Cola permaneceu praticamente sem qualquer
alteracdo desde 1880, enquanto sua imagem de marca sofreu constantes
reformulacdes para conservar seu apelo de juventude e sabor. A Kodak adotou o
processo inverso: sua marca manteve os valores de lideranca e estabilidade por
meio de mudancgas na tecnologia de seus produtos, renovados continuamente
para atender as demandas do mercado.

Entretanto, em qualquer caso, tanto Pinho (1996) quanto Tavares
(1998) afirmam, ser vital monitorar os valores funcionais e simbdlicos da marca,
para adapta-la as novas exigéncias e necessidades do publico consumidor ou
para responder as ameacas da concorréncia. A situacdo é complexa, pois como
alerta Mario Persona (apud Mayer, 2006, p.20), as marcas mais antigas vivem
num contexto de oportunidade e risco bastante claro. Ha a oportunidade de
serem percebidas com mais confianca e credibilidade, ao mesmo tempo em que o
risco de se tornarem velhas e ultrapassadas ¢ latente.

Entretanto, mesmo as marcas que tém mais de 50 anos podem ser
aperfeicoadas. Iniciativas constantes que assegurem a sua jovialidade, por
exemplo, sdo sempre bem-vindas. Nao se trata de criar um novo produto, mas de
investir na evolugédo e atualizagdo sem abandonar nem gerar conflito com sua
tradicdo, que sempre € um importante atributo. A marca de fermento P6 Royal
comercializado no Brasil desde 1920, fabricado aqui ha 71 anos e lider de

mercado com mais de 90% de participacao, exemplifica bem esta situagdo. Em
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reportagem para o site de consultoria Plusoft Consulting & Solutions, a gerente
de produto responsavel pela marca, Patricia Corsi (cf “Inovacdo € com ela
mesmo”, disponivel em <www.plusoft.com.br>), explica que no caso do fermento,
produto ndo tem como inovar, a novidade passaram a ser as receitas. A cada
seis meses, dez novas receitas sdo elaboradas para o verso das latas; para isso,
a empresa faz pesquisas para captar receitas que podem ser reelaboradas e
conta com 66 culinaristas para desenvolvé-las, promovendo degustacbes em
diferentes areas da empresa, a fim de saber a opinido dos funcionarios. Além
disso, no final do ano passado foi criado o e-mail poroyal@kraftla.com.br para
funcionarios também pedirem receitas e darem sugestdes; o servigo recebe cerca
de 50 mensagens por més. As culinaristas fazem parte do programa “Cozinhando
com a Kraft” (empresa fabricante do produto) e dao cursos de culinaria nos
supermercados de todo o Brasil, ensinando a preparar pratos e dando dicas de
melhor aproveitamento de receitas, com foco naquelas praticas, rapidas e
econdmicas que se adaptam as novas necessidades de homens e mulheres.

A consolidagcao também depende de um trabalho de pesquisa,
principalmente em relacdo aos consumidores, que pode ser feita de diferentes
formas, desde as mais tradicionais, quantitativas ou analiticas, até as nao-
convencionais, relevantes para saber o que pensam o0s consumidores € manter a
marca na dinamica e no curso do mercado. Ha um bom tempo, os grandes lideres
do mercado brasileiro, nos mais diversos géneros de produtos e servigos, vém
adotando regularmente a pesquisa junto ao publico consumidor como uma de
suas estratégias basicas, conforme demonstrou a revista Folha Top of Mind

2005, da Folha de Sao Paulo. Quase a totalidade dos diretores responsaveis
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pelas marcas lideres revelou utilizar este tipo de alternativa para fornecer bases
confiaveis as suas decisoes.

Um exemplo de empresa que vem obtendo sucesso, sob este
aspecto, é a Kraft Foods, fabricante de produtos alimenticios dos mais diversos
géneros, chocolates (Lacta), sucos (Maguary), biscoitos (Nabisco), fermentos (P6
Royal), entre outros lideres de mercado. Apesar de voltada as inovagdes, a Kraft
Foods cuida para que o consumidor ndao perca a identificacdo com as marcas,
principalmente as mais antigas. O Sonho de Valsa € um exemplo: com quase 65
anos e responsavel por 40% do mercado de bombons avulsos, no ano passado
sofreu pequenas modificagdes no recheio e na embalagem, sutis o suficiente
para que chocolatras mais desatentos n&o reparassem na mudancga. Menos sutil
foi o langcamento, também em 2001, das latas e caixas do bombom para presente,
uma vez que pesquisas apontaram que o Sonho de Valsa era muito presenteado.
Inventado e fabricado no Pais, o Sonho de Valsa também cumpre seu papel
social, segundo o proprio fabricante: seu site oferece a consumidores o envio de
cartdes, mas em troca exige o voto em uma das quatro instituicbes apontadas
para ter seu sonho realizado. Aquela que obtiver o maior numero de votos o
realiza. Segundo dados oficiais do site, no ano passado, a vencedora foi o Grupo
Vida de Barueri, com 90 mil votos em seis meses.

Segundo um estudo realizado por Persona (apud Mayer, 2006,
p.21), muitos empreendedores modernizaram, por exemplo, as embalagens de
acordo com sua evolucdo no mercado, mas antes ouviram a opinidao dos clientes
que explicaram quais modificagdes seriam feitas. Com as informagdes em maos,

a maioria deles optou por alterar pouco ou tiveram o cuidado de manter a
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comunicagao visual, como formato, cor, tipologia e logomarca, para manter a

afetividade com o produto.

6. PUBLICIDADE _ UM INSTRUMENTO PODEROSO

Marcas solidas sao construidas ndao apenas com a busca da
qualidade total, da diminuigdo a niveis préximos ao zero das margens de erro em
produtos industrializados, da automacado, da qualificagcdo da mao-de-obra, de
uma capitalizacdo cada vez maior via mercado de capitais e recentemente da
responsabilidade social. Sobretudo, marcas também sdo construidas por um
marketing consistente e agressivo, utilizando a publicidade como uma de suas

principais ferramentas na edificacdo da imagem publica de uma marca.
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A publicidade € o meio que permite ao anunciante ou a empresa
entrar na cabeca do consumidor para provar e estabelecer o posicionamento da
marca transmitindo a sua mensagem diferenciadora (baseada no produto e/ou de
ordem emotiva e psicolégica). Publicitarios e mais recentemente administradores
de marketing vém orientando seus trabalhos nos sentido de desenvolver a
consciéncia da marca, percepcao da qualidade, e a lealdade do consumidor. O
desafio que se apresenta, € definir que tipo de estrutura de associacdes € mais
adequada para que o consumidor mantenha em mente.

Consideremos entdo, que a mente funciona por meio de conceitos.
Ao deparar-se com determinada marca, Torquato (2002) explica que, a atengao
seletiva do consumidor estabelece uma filtragem, rejeitando, aceitando e
estabelecendo conceitos e comparacdes entre produtos, servigos e marcas e
construindo imagens. E esta atengao € maior ou menor, de acordo com o grau de
envolvimento do individuo com o produto. E a selegdo de produtos ou servigos
leva em consideragao necessidades funcionais do consumidor, suas crencgas,
valores e os niveis de satisfagado gerados por eles.

Somado a isto, o autor afirma que ao perceber um logotipo ou
slogan publicitario, cada pessoa faz duas leituras distintas: uma consciente, que
relaciona a marca ao produto; e outra chamada de periférica, que contempla o
fundo, a matéria subliminar. E neste campo, inserem-se os arquétipos®
emocionais, com seus apelos ao instinto, apelos a razao, a auto-estima e fatores
de integracao da pessoa com as realidades que a cercam. Todos estes apelos

inseridos em diversas midias diferentes, criam uma cultura subliminar, em funcéo

0 arquétipo ou imagem primordial é, segundo Jung, sempre uma entidade coletiva, quer dizer,
sempre comum a povos inteiros, ou pelo menos a determinadas épocas. Provavelmente, os
arquétipos principais sdo comuns a todas as ragas e a todas as épocas. 48



da multiplicidade fantastica de mensagens, da rapidez do processo informativo,
do acumulo de informagcbes que se processam na mente dos consumidores.
Desta forma, as mensagens visuais do discurso publicitario constituem matéria-
prima para da cultura subliminar.

Em suma, a publicidade tem o papel de criar o que Randazzo (1996)
denomina, mitologia da marca, que transmite importantes beneficios baseados no
produto ou em conceitos emocionais/psicologicos, que por sua vez, servem para
posicionar a marca, diante da sociedade. Assim, ela nos garante acesso a mente

do consumidor, na qual podemos criar mundos e personagens miticos, atraentes.

6.1 Mitologia da marca
A marca é mais do que um produto, pois existe como entidade
perceptual na mente do consumidor. De acordo com Sal Randazzo (1996), em

sua analise sobre a criagdo de mitos pela publicidade, a marca € ao mesmo

tempo um conceito fisico e perceptual. O aspecto fisico ou tangivel de uma marca
(seu produto e embalagem) é geralmente estatico e finito, e pode ser encontrado
esperando pelo cliente na prateleira do supermercado, por exemplo. Entretanto, o
aspecto perceptual ou intangivel de uma marca, existe no espago psicolégico_ na
mente do consumidor, e é dindmico e maleavel.

Paralelamente, a publicidade configura-se como uma modalidade de
discurso que opera através de mecanismos de seducido e persuasao, sendo
capaz de transformar produtos em marcas; mitologizando-os, humanizando-os e

dando-lhes personalidade e identidades precisas. Para tanto, o discurso
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publicitario objetiva criar textos e imagens com os quais o publico se identifique.

Seguindo este raciocinio, Patricia Mazucchi-Saes (2003) explica que

Para criar o seu “mundo magico”, (a publicidade) serve-se de valores e
conceitos enraizados, que tocam profundamente a alma. Esses valores
e conceitos sdo representados pelos mitos, presentes em todas as
culturas e que vém sendo cristalizadas na mente humana, desde os
primordios da existéncia (MAZUCCHI-SAES, 2003, p.46).

Simplificadamente, podemos definir os mitos, como fenbmenos que
nao encontram explicacdo na ciéncia. A autora esclarece que, em razado de
caréncias, receios e necessidades diversas de explicacdo, os homens constroem
narrativas, ora criando herdis, ora gerando monstros temiveis, mas sempre
mantendo valores de sustentacdo moral e existencial.

Ciente destas caréncias, a publicidade encontra seu modo de atrair
0 publico-alvo. Assim, o publicitario passou a ser responsavel pela criacdo de
mitos que irdo criar o mundo fantastico e gerar encantamento para o produto a
ser oferecido.

“O publictario vale-se da forga do inconsciente, inclusive do seu proprio,
pois é nesse outro mundo, dos sonho, das fantasias, das entidades
sagradas e das imagens arquetipicas, que ele vai encontrar inspiragéo
para seu trabalho. Além de informar sobre o produto, a publidade mexe
com valores culturais, estilos de vida, sensibilizando o consumidor. (...)
vida moderna impde novo ritmo as pessoas; estamos sempre ocupados
com deveres e nado temos tempo para o prazer proporcionados pelas
histérias e pelos sonhos”. (MAZUCCHI-SAES, 2003, p.48)

Inspirada nas imagens arquetipicas, enraizadas no inconsciente
coletivo e presentes nos sonhos e fantasias dos seres humanos, a publicidade
cria mundos mito-simbdlicos, que mantém com o receptor um elo de identidade,
guiando consciente ou inconscientemente seu comportamento.

Assim, Mazucchi-Saes (2003) destaca que, a mitologia representa

um cenario mais profundo, de questdes eternas, universais, que possuem sentido
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e identidade para aqueles que estruturam sua vida a partir dela, e que pode ser
subdividida em trés categorias. Pode ser construida em torno de personagens
miticos, lugares miticos ou situagdes miticas; e funcionam em niveis diferentes.

No nivel primario, a mitologia proporciona entretenimento e
informacdo, e nos niveis psicolégico e emocional criam identidade com o
consumidor, pois apontam beneficios gerados pelo fabricante, ao reafirmar
valores culturais.

Conforme defende Randazzo (1996), a publicidade funcionaria
como uma forma romanceada de comunicagédo, que usa personagens, lugares e
situacodes ficticios, a fim de envolver e interessar o consumidor, comunicar os
atributos e beneficios da marca (fisicos e emocionais), e posiciona-la na mente
do consumidor. O discurso é orientado para criar novos mitos, reavivando
imagens arquetipicas de acordo com a situacdo desejada. Os mitos, portanto
atualizam-se nas mensagens publicitarias, recebendo novas vestimentas, mas
mantendo a esséncia dos valores universais.

Portanto, o poder singular da publicidade consiste na sua
capacidade de construir e manter marcas de sucesso duradouro, criando
entidades perceptuais que refletem os valores, sonhos e fantasias do publico,
gerando um “forte vinculo emocional, que sera determinante para o
estabelecimento da lealdade e do comprometimento do consumidor” (PINHO,

1996: p.148).

6.2 O papel da publicidade no posicionamento e na formacao de associacbes
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Como parte do conceito global de marca, o posicionamento pode
ser definido, simplificadamente, como aquilo que os publicitarios desejam que a
marca represente no mercado e na mente do consumidor.

Além disso, o posicionamento de produto ou da marca € um atua
como consequéncia da abordagem da imagem e da identidade de marca através
da publicidade.

Trout & Ries, (apud Tavares, 1998, p. 87) categorizam as
campanhas publicitarias em trés eras: a do produto, a da imagem e a do
posicionamento.

Na era do produto década de 50 a atencao voltava-se para os
aspectos dos produtos e para os beneficios ao consumidor. Nos anos 60, surgiu
a era da imagem, quando as empresas de sucesso descobriram que sua imagem
era mais importante para vender um produto do que qualquer aspecto especifico.
A seguir veio a era do posicionamento. Essa proposta baseia-se na constatacao
de que a mente é banco de memodria com uma posigcao para acolher cada
informacédo. Cabe, entdo, a publicidade ocupar esta posicdo na mente do
consumidor com uma proposta associada ao produto.

A crenga no posicionamento se difundiu pela dificuldade crescente
em se obter a atengdo do consumidor e oferecer um produto que apresente um
beneficio unico.

O posicionamento, como € definido por Tavares (1998), é o
desenvolvimento de uma proposi¢cao de valor e o estabelecimento de com a
empresa se propdéem a entrega-lo aos clientes de maneira diferenciada da

concorréncia. Como um processo estratégico, analitico e criativo, o
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posicionamento cria valor ndo somente pela comunicacdo pura e simplesmente.
Todos os beneficios e caracteristicas precisam ter sua fonte no produto, nos
conhecimentos ou habilidades da empresa, a fim de proporcionar vantagem
competitiva a longo prazo.

A publicidade, nesta dinamica, cumpre a fungao de encontrar um
nicho especial na mente do consumidor onde sua marca poderia ser a numero
um. Embora o posicionamento da marca, as vezes, possa ser transmitido ou
reforcado pela embalagem, pelo preco, pelas promogdes e assim por diante, o
papel predominante neste processo cabe justamente a publicidade. E mais, a
publicidade possibilita que os anunciantes superem os posicionamentos no
mercado, baseados unicamente nos atributos e vantagens fisicas do produto.

Toda essa argumentacdo tem como objetivo justificar porque os
anuncios ja nao funcionam com antigamente. O fracasso mercadolégico de tantos
produtos, muitas vezes, se da em fungcdo das falhas nos processos de
comunicacgao e difusdo e da elaboragado do posicionamento.

Segundo Pinho (1996), a constru¢do de um posicionamento bem
sucedido comega com a definicio de um dado conjunto de associacbes que
devem ser organizadas de modo que transmitam significacdo para que, na
percepcgao do consumidor, formem a imagem da marca.

O método mais adequado seria aquele que desenvolvesse uma
breve pesquisa relacionada ao produto, abrangendo suas caracteristicas, tempo
e lugar de uso e tipo de usuario. A partir dai, Tavares (1998) afirma que as

campanhas publicitarias de maior sucesso sdao as que buscam formas
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alternativas de representa-lo, utilizando as caracteristicas como definidores

gerais e que o autor categoriza em oito grupos:

“‘Além das propostas buscando-se alternativas mais originais, as
estratégias de posicionamento mais usuais se relacionam a aspectos
gerais ou especificos da marca, ou mesmo associando-se a grupos
especificos de situagcbes. Tém-se as seguintes alternativas de
posicionamento: (1) por atributo, (2) beneficio; (3) prego; (4) tipo de
usuario; (5) classe de produto; (6) concorrente; (7) contexto de uso; (8)
origem e (9) endossante”. (TAVARES, 1998: P.90)

E consenso entre os autores que estes noves grandes grupos
constituem a base de criagcdo das associagcbes. O gerenciamento do
posicionamento ndo ira se preocupar com todas as associacbes, mas em
desenvolver aquelas ligagdes que afetem direta ou indiretamente a decisado de
compra, ou contribuam para formar uma imagem de marca forte e consistente.

O posicionamento por atributo envolve a énfase nas propriedades
tangiveis ou intangiveis do produto, resultando, quase sempre, de seu
desempenho durante a experiéncia de uso. O atributo que o consumidor
considere relevante e que n&o seja reclamado pelas marcas concorrentes
constitui a base para o posicionamento. No entanto, estratégias envolvendo
muitos atributos podem resultar em uma imagem confusa para o consumidor,
além de serem rapidamente superadas por concorrentes atentos e inovadores.
Por outro lado, atributos intangiveis como, qualidade percebida, lideranca
tecnologica, saude, vitalidade e jovialidade n&do apresentam tantos riscos quanto
0s anteriores.

De maneira semelhante, o posicionamento com foco em beneficios
ao consumidor reconhece a distingao entre os de ordem racional, aqueles ligados
a um atributo do produto, e os de ordem psicoldgica, aqueles que dizem respeito
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aos sentimentos originados com a experiéncia de uso. David Aaker (apud Pinho,
1996, p.50) estabelece que o beneficio é percebido pela relagdo entre uma
caracteristica do produto e uma necessidade satisfeita;, e que o ideal é a
combinacgéo entre um beneficio racional e um psicoldgico.

Mesmo sendo considerado um atributo, o prego possui multiplos
usos, merecendo ser considerado separadamente. Ele pode ser explorado
vinculando a marca a determinados estratos sociais ou a propria nocdo de
qualidade. Pinho (1996) exemplifica que a marca pode ser considerada como
premium, luxo, regular, média e de baixo prego. Além disso, a relagédo entre prego
e qualidade resulta, de maneira genérica, na impressao de que preco alto é
garantia de boa qualidade.

A imagem do usuario também influencia fortemente no
posicionamento da marca criando associagoes ricas e significativas, como ocorre
na construcdo da imagem da marca. Segundo Pinho (1996), identificar a marca
com um modelo de usuario é, geralmente, uma boa maneira de atrair o segmento
visado. No entanto, essa estratégia pode restringir a expansao da marca para
outros mercados, ou provocar o seu envelhecimento.

O posicionamento com base na classe de produtos reproduz e
enfatiza na marca as caracteristicas comuns e mais marcantes daquela
categoria. Nescafé apresenta-se como café instantaneo, ja os cereais Kellogg's
como o primeiro alimento da manha. Uma alternativa desta estratégia é
reposicionar o produto em outra categoria de modo diferenciado. No caso da
Kelogg's, alguns de seus cereais enfatizam serem uma rica fonte de fibras, como

ocorre também com o Danoninho.
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Posicionar-se segundo os diferentes concorrentes pode trazer
distincdo e diferenciacdo a marca, mas por outro lado pode refletir certas
competicdes que beneficiam mais uma marca do que outra; como foi o caso da
Antartica, que decidiu rebater campanhas publicitarias de concorrentes
considerados tradicionalmente inferiores e terminou por aproximar sua imagem a
destes concorrentes. Pinho (1996) relembra também a classica forma de
posicionamento adotado pela Avis, na campanha “We are number two, we try

harder”

“(a campanha) considerou ser mais importante que os consumidores
acreditem que a Avis é melhor do que seu concorrente, em vez de se
preocupar com a posi¢cdo de segundo lugar e do que seus usuarios
pudessem pensar a respeito dela. A mensagem da Avis deixava claro
que a Hertz, a primeira colocada, era td4o grande que nao precisava
trabalhar duro” (PINHO: 1996, P.114)

Contudo, a competicdo explicita entre marcas concorrentes em
campanhas publicitarias ndo € vista com bons olhos pelos consumidores
brasileiros.

Ja o posicionamento por contexto de uso procura associar a marca
determinadas situagdes especificas de uso, determinadas épocas do ano, festas
populares, etc, e é largamente utilizada quando a intengdo é expandir mercado.
Esse tipo de associacdo vem sendo mantido a nos pela Bombril, com suas 1001
utilidades. Além da Bombril, um outro produto que possui inumeras utilidades € a
Maizena. O produto ja foi e ainda é utilizado contra assaduras infantis, para
engomar roupas ou para a confecgdo de goma para colar. Porém nenhum destes
usos é explorado por seu fabricante. Tradicionalmente, a mencao a esse nome
fazia as pessoas lembrarem dos mingaus preparados pelas maes. Mas foi-se a

época em que criangas gordinhas eram sindbnimo de saudaveis. Por isto,
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recentemente a Maizena tem se reposicionado, abandonando as associagdes a
mingaus e reforgcando seu emprego em receitas culinarias. Sua embalagem, por
exemplo destaca receitas a fim de intensificar e consolidar este contexto de uso.

Além disso, a marca pode ganhar ou perder forga ao posicionar-se
com base em cidades, regides ou paises, que carregam consigo esteredtipos
morais e culturais, como habitos de consumo, superioridade ou inferioridade
tecnolégica, entre outros.

Por fim, o posicionamento a partir da atuagdo de um endossante,
porta-voz ou celebridade esta ligado ao grupo de referéncia da audiéncia-alvo.
Estes grupos constituem-se de pessoas, consideradas modelos idealizados, que
transferem a marca muito do prestigio e reconhecimento que possuem,
influenciando significativamente o comportamento dos consumidores em dada
situacdo. Prova disso, € atriz Malu Mader, indicada com unanimidade nas
pesquisas de mercado como a “Mulher Lux, a imagem do glamour”, conforme
afirmou a diretora da conta da Lux na América Latina, na JWT, em entrevista a
Folha de Sao Paulo. Pinho (1996) ilustra também o caso das atrizes identificadas
com cada uma das caracteristicas da linha de eletrodomésticos da Arno, a
exemplo de Fernanda Montenegro (qualidade); Marilia Péra (versatilidade), e
Bruna Lombardi (beleza).

Como podemos perceber, estes nove grupos definidores de
posicionamento estdo intimamente ligados as sub-imagens, anteriormente
destacadas, que irdo compor a imagem final da marca na mente do publico. De
modo integrado, estas alternativas de posicionamento irdo determinar as

associacdes que marca despertara nos consumidores, pois a decisao de
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posicionamento frequentemente significa selecionar aquelas associagbes que
devem ser desenfatizadas ou reiteradas nas campanhas publicitarias e nas
demais estratégias de comunicagao.

No entanto, sem descordar da existéncia e do papel exercido por
cada um destes definidores gerais, Randazzo (1996) atenta para a distingdo
entre duas outras grandes alternativas de posicionamento, que se fazem
necessarias as marcas lideres: posicionamento no mercado e o posicionamento
na mente do consumidor.

Segundo ele, o posicionamento da marca no mercado baseia-se
normalmente no produto fisico — nos seus atributos (forma, tamanho,
desempenho) comparados com os seus competidores. O posicionamento de uma
marca no mercado € normalmente avaliado em relagcdo a marcas concorrentes
numa dada categoria.

Contudo, os anunciantes também precisam determinar como
desejam posicionar a marca na mente do consumidor. Os fabricantes que
costumam pensar em termos de comercializagdo dos produtos muitas vezes
cometem o erro de s6 pensar no posicionamento da marca no mercado. Mas uma
marca é algo mais do que um produto colocado na prateleira de um
supermercado. Sendo assim, o posicionamento da marca na mente do
consumidor inclui o posicionamento no mercado, mas nao se limita a ele. Em
outras palavras, uma vez que o posicionamento perceptual € criado num espaco
psicologico, o anunciante pode ir além dos atributos fisicos e dos beneficios do

produto, garantindo também beneficios emocionais e psicoldgicos.
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Uma marca bem posicionada, portanto, pode ocupar uma posi¢cao
competitiva duradoura, se for sustentada por associacdes fortes. Desta forma, o
poder da publicidade vai além da sua capacidade de vender e persuadir. Ela é
capaz de construir gradativamente o conhecimento e a consciéncia da marca;
conceber o conceito global de qualidade, além de promover, ao longo dos anos,

associacdes que adicionem valor a marca e a diferencie da concorréncia.

7. NADA SE CRIA TUDO SE COPIA: SUSTENTBILIDADE X IMITACAO

Como pudemos perceber até este ponto, as marcas sao os
principais recursos que podem ser utilizados para combater a tendéncia natural a
“commoditizacdo™ que comeca a se delinear para alguns produtos. Na auséncia

de marcas fortes, os consumidores em geral percebem os produtos como sendo

* O termo commodities indica produtos que ndo guardam diferencas significativas entre si. 59



semelhantes. Este fato, portanto, facilita o aumento do niumero de concorrentes, a
medida que estes langam produtos substitutos ou similares, para ocupar espagos
de mercado.

No entanto, Tavares (1998) explica que a tentativa de se criar um
produto idéntico ao de uma marca conhecida pode fracassar. Em grande parte
dos casos, a imitagdo € mal-sucedida. Segundo ele, a ma copia pode reforgar a
preferéncia pela original e pode ainda promové-la, reforcando sua presenga na
mente do consumidor.

O sucesso dos novos entrantes de mercado decorreria, entdo, dos
casos em que a copia estivesse orientada para a manutengao de consumidores
que se mostrem tendentes a mudar, como também para atrair consumidores para
a marca copiada, a partir de uma alternativa oferecida e de uma insatisfacdo em
relacdo a algum aspecto do original. Em entrevista ao jornal Gazeta Mercantil, de
julho de 2002, o advogado José Roberto d'Affonseca Gusmao (apud Mayer,
2006, p.23), socio do escritério Gusmao e Labrunie, que advoga para a Unilever,
confessou que considera o problema delicado; ja4 que os grandes magazines e
supermercados, grandes escoadores da producdo industrial, sdo os principais
responsaveis pela maior difusdo dos produtos de marca prépria. Estes produtos
tém como principal caracteristica o preco mais baixo, e o fato de ndo investil
em marca e publicidade.

Ele explica que as industrias, em geral, ndo querem criar atritos com
os supermercados, que tém uma enorme forga. Por esta razdo, muitas vezes,

elas sdo obrigadas a tolerar imitagdes.
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Nestes casos, cada vez mais frequentes hoje, as marcas lideres
indicam a tendéncia do mercado, que sao seguidas pelos supermercados numa
versao mais barata. Para o diretor do grupo portugués Sonae, Marcos Sampaio
(apud Gazeta Mercantil: 2002), o trabalho das grandes redes varejistas é
identificar os lideres de mercado para servirem de referenciais, mas sem que a
marca propria deixe de ter a sua individualidade.

Segundo Sampaio (apud gazeta mercantil: 2002), o objetivo das
marcas proprias nao é abafar os lideres. A busca, na verdade, seria por uma fatia
no mercado com produtos que identificam a loja com o consumidor.

Para o advogado Gusmao (apud Mayer, 2006, p. 23), no entanto, a
briga das industrias detentoras da marcas registradas e patentes com o varejo €
delicada porque, se o consumidor ndo encontra a marca que procura, ele pode
ser atraido por uma mercadoria que apresenta caracteristicas parecidas. "A
marca liga diretamente a industria ao consumidor final. A fidelidade do cliente cria
uma expectativa em encontrar o produto. Se a marca ndo esta disponivel, a
industria fica a mercé, abre-se um vacuo, e pode perder esta conexao final que
tem com o consumidor”, afirma Gusmao (apud Mayer, 2006, p.24).

O problema surge apenas quando se ultrapassa a linha que divide a
concorréncia saudavel da desleal, de forma a confundir o consumidor, como a
utilizacdo da roupagem do lider do mercado para vestir o produto marca prépria
dos supermercados.

Em alguns casos, até a possibilidade de imitagdo da embalagem
gera confusdo. O consumidor costuma usar a aparéncia como estimulo em sua

busca nas prateleiras. A Maizena é um destes casos de imitagdo. Existem pelo
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menos duas outras marcas de amido de milho que utilizam o formato de
embalagens e cores idénticos ao de sua embalagem. Entretanto o nome
“Maizena”, por ser abstrato e ndo possuir significado literal, adquire significado
proprio, minimizando possiveis confusdes para o consumidor.

O fato é que nos ultimos 50 anos, jamais houve tanta disseminacgao
quanto agora da cultura da copia — de servigo, embalagem e até preco. Cabe
destacar, entdo, que tempo de permanéncia e de aceitacdo que uma marca ira
alcancar comeca a ser definido antes de ser langada, durante a sua construgao e
planejamento. Buscar um novo posicionamento ou até expressar valores
diferentes das outras marcas que estdo no mercado sao estratégias que ajudam
a fortalecer e a criar maior afinidade com o consumidor. O que parece regra, € o
fato de que diferenciagdo e a relevancia retornam na forma de estima e

familiaridade por parte dos consumidores, atributos que geram longevidade.

8. CONCLUSAO

Historias de paixao dos consumidores pelas marcas séo capazes de
atravessar o tempo. Porém, elas vém se tornando cada vez menos comuns nos
dias atuais, dado o volume de informacdes que recebemos a todo instante e de
atividades que desenvolvemos. Contudo, uma parcela privilegiada destas marcas

ainda € capaz de manter uma relacdo extremamente préxima com seus
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consumidores. Elas foram capazes de, ao longo de décadas, conquistar muito
mais que a preferéncia destes grupos, conquistaram também sua lealdade, as
custas da criacdo e manutengao de um vinculo emocional com eles. Ainda que
os consumidores sejam atraidos e até testem as novidades, acabam voltando ao
antigo produto, muitas vezes, por uma questao de dependéncia afetiva.

Apos este estudo, pudemos perceber que a identificacdo e a
confianca sao fatores decisivos na compra e na recomendacao de um produto ou
marca, sendo habitos de consumo passados de uma geragao a outra. Alguns que
sao fabricadas ha mais de cinco décadas, por exemplo, disputam espaco entre
op¢oes e novidades que chegam ao mercado todos os anos e na maioria das
vezes, tém a preferéncia do consumidor. Isto ocorre principalmente com as
marcas que estdao ha um tempo maior no mercado e que possuem uma estrutura
administrativa, financeira e publicitaria razoavel.

Do ponto de vista da viabilidade econbmica, ndo teriam essa
longevidade se ndo gerassem lucro, muito menos se nao tivessem qualidade, que
aliada a tradicdo, sao atributos importantes para conquistar e manter clientes,
pois os consumidores confiam naquilo que |hes é familiar ou que é familiar a
pessoas de seus ciclos de influéncia. E fato que a qualidade, somada & tradicéo
traz resultados para as empresas. Em geral, explorar conceitos como a tradigé
a histéria e a sabedoria da empresa influenciam positivamente na percepgac
qualidade pelos consumidores, por transmitirem confianga e certa afetividade.

Mas para permanecer mais tempo no mercado € preciso ir além
dessas caracteristicas. E necessario atender as crescentes demandas dos

consumidores e, aos poucos, ir ganhando o seu respeito e sua memoria. Como
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em qualquer tipo de relacionamento, manter clientes fiéis e conquistar um lugar
de destaque em seus habitos de consumo tem como base dois aspectos
fundamentais: a afinidade de valores e a proximidade para que as atitudes e
competéncias possam ser avaliadas, e frequentemente lapidadas.

No tocante a afinidade de valores, a publicidade reveste-se de uma
funcdo essencial para a construcdo e manutencdo destas marcas. Muitas das
marcas lideres se beneficiam, ou ja se beneficiaram pela divulgagédo boca a boca,
que auxilia de fato, na perpetuacdo do uso e dos valores da marca, mas em
mercados mutantes e volateis, como os atuais, apenas este recurso tornou-se
ineficaz para comunicar todas as possibilidades oferecidas.

Como vimos, publicidade constréi associacdes que estimulam a
decisdo de compra e ao mesmo tempo criam valoracao da marca. Para isso, a ela
explora forcas e atributos da marca para motivar a resposta do mercado-alvo,
ressaltando um diferencial que forneca uma razao para a compra ou agregue
valor. Para criar valor de marca, a publicidade propicia condi¢des para que o
publico melhore sua habilidade se lembrar da marca.

Na tentativa de construir associacdes fortes e consistentes, os
esforgos publicitarios concentram-se na forca e na congruéncia dos conceitos
propostos em relagdo a marca. Eles procuram combinar os atributos tangiveis do
produto com os beneficios emocionais/psicolégicos. Assim, para que um produto
seja Nestlé, ndo basta que ele esteja associado a esse nhome. O mesmo deve
trazer implicito, entre outros conceitos, o sabor, a variedade, a nutricdo e a

confiabilidade.
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Cabe ressaltar, porém, uma particularidade mitologia criada ao
redor das marca lideres. De um modo geral, todas se baseiam na ligacdo de uma
necessidade universal: ser, pertencer, fazer e crescer. Suas acgdes publicitarias e
promocionais constantemente desenvolvem associacbes que despertam
sentimentos de identidade; pertencimento; desempenho e eficacia; ou
aprendizado e evolugao.

Todo este processo converge, entdo, para a humanizagao e
personalizacdo do produto, atualizando mitos e arquétipos que facilitam o
desenvolvimento de um vinculo emocional do consumidor com a marca.

Por fim, o esforco em manter a proximidade com o publico, esta
ligado ao monitoramento das necessidades e desejos do consumidor. As
mudancas no ambiente, tanto de cultura do mercado, como nas acdes da
concorréncia requerem uma avaliacdo constante sobre a efetividade das
estratégias estabelecidas, para que a inovacao surja como um diferencial, sem
descaracterizar o produto e por consequéncia, a marca. E este € um ponto de
grande relevancia, pois a inovagao ou a idéia de inovagado € sempre necessaria.
Por menor que ela possa parecer, frente a forca da tradicdo de algumas
empresas, a inovagao sugere preocupagdo com o bem-estar do consumidor e
interagdo com suas necessidades mais latentes, seja da maneira que for, através
de mudanga na formula do produto, de um detalhe da embalagem ou da prépria
expansao para novos mercados.

Além disso, para se realizar uma verdadeira interagao entre a marca
e o cliente, & obrigatério que, além da comunicagao regular com clientes e

demais setores da sociedade, acontegca também o envolvimento do consumidor,
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que deve ter a oportunidade de criticar produtos e servigos, assistir a uma
apresentacdo patrocinada pela marca, por exemplo, ou comparecer a uma
inauguracdo, com a intengcdo de estabelecer, se possivel, um relacionamento
mais pessoal.

Entretanto, nenhuma destas a¢des isoladas pode ser suficiente para
a construgdo de uma marca lider. A longevidade de uma marca lider € um
conceito multidimensional. Em suma, a dindmica mercadolégica atendida pela
marca lider, na maior parte dos casos, apresenta os seguintes aspectos:

- atencdo intima as necessidades e expectativas dos clientes
atuais e potenciais;

- progressos técnicos e tecnoldgicos na medida em que estes
possam representar diferencial de custo e principalmente
vantagem de desempenho;

- aptiddo para assegurar a repeticdo de compra, por meio do
cumprimento da promessa de beneficio oferecida pela marca e
da criacdo de um vinculo emocional ao longo do tempo;

- estabelecimento de um relacionamento adequado e regular com
todos 0s diversos publicos (imprensa, governo,
comunidade)ligados a marca ou a propria empresa € nao
somente com clientes diretos;

- promover agdes publicitarias, que estejam aptas para dar
sentido e direcdo a marca ou a empresa, comunicando seus

significados, transmitindo valores duraveis ao publico de modo
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consistente e continuo e construindo um posicionamento bem
definido, mas que comporte certa flexibilidade.

Os contornos decorrentes destas medidas correspondem a
formacdo de uma imagem de marca que abrigue quatro requisitos fundamentais
para seu sucesso duradouro: a diferenciagdo, o que a torna singular; a
relevancia, o que a torna importante; a estima, o que a torna respeitavel; e a
familiaridade, o que a torna intima.

Chegamos, portanto ao final deste estudo, convictos da relevancia e
da importancia das marcas para o universo da comunicagao contemporanea.

A dinamica estabelecida na construcao e fortalecimento de icones
representativos de produtos e empresas congrega hoje, uma ampla gama de
profissionais, que reunem designers, produtores de TV, jornalistas, produtores de
eventos, relagcdes publicas, administradores e economistas. Verdadeiros
complexos empresariais de comunicagdo vém se especializando nas mais
diversas técnicas e ferramentas comunicacionais, que vao da criacao de folders,
a grandes campanhas publicitarias ou patrocinio de mega eventos.

O fato é que, sejam elas lideres de mercado, ou similares;
direcionadas as classes altas ou populares, as marcas estdao fortemente
presentes no cotidiano de consumidores, direcionando escolhas e
comportamentos. E para que este processo inevitavel tenha resultado positivo,
tanto para o cliente, quanto para o fabricante, o profissional da comunicacdo com

uma competente visao multidisciplinar é indispensavel.
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	S U M Á R I O
	“A imagem que se constrói de uma marca ou de uma empresa decorre das impressões positivas, neutras ou negativas que cada um dos públicos desenvolve a partir de seus contatos com ela e de seu contexto da atuação. É, assim, uma entidade semi-autônoma, existindo independentemente de haver um esforço deliberado para administra-la” (TAVARES, 1998, p.65)
	Chegamos, portanto ao final deste estudo, convictos da relevância e da importância das marcas para o universo da comunicação contemporânea.
	 A dinâmica estabelecida na construção e fortalecimento de ícones representativos de produtos e empresas congrega hoje, uma ampla gama de profissionais, que reúnem designers, produtores de TV, jornalistas, produtores de eventos, relações públicas, administradores e economistas. Verdadeiros complexos empresariais de comunicação vêm se especializando nas mais diversas técnicas e ferramentas comunicacionais, que vão da criação de folders, à grandes campanhas publicitárias ou patrocínio de mega eventos.


