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E-Branding: Analise da marca MARISA no ambito digital

David Oliveira

RESUMO

Este trabalho apresenta um breve recorte sobre a comunicacdo, como componente
da “Promocao” do marketing mix, dentro da esfera do marketing digital da marca
MARISA, bem como um breve estudo sobre a evolucdo do varejo no Brasil e sobre a
evolucao dos conceitos de Branding, tendo como exemplo a marca ja citada. A anélise
procura compreender as estratégias da marca em ambito digital, levando em
consideracdo a construcdo, gestdo e mensuracdo do seu brand equity. Por meio da
pesquisa, foi possivel perceber que o marketing no ambiente digital € mais facil de se
aplicar e mensurar, conseguindo atingir a todos e desenvolver estratégias de
marketing um-a-um. Por outro lado, as diversas oportunidades que o mundo digital
oferece tornam-se um campo de grandes desafios, onde se se faz necessério o
entendimento aprofundado de cada técnica disponivel, buscando desenvolver um real
relacionamento com o cliente, para alcancar o objetivo com eficacia. Portanto, é neste
sentido que somos conduzidos a pensar em que ponto de acdo desenvolvido pela
marca (MARISA) deve gerar um senso de comunidade e expressédo, com base na
experiéncia por parte de seus clientes, de forma efetiva e positiva. Levando-se em
consideracao o ajuste de suas estratégias, como um dos fatores de sucesso, sendo
suficiente para causarem alto nivel de satisfacéo, frente aos seus concorrentes dentro
desse mercado tdo competitivo.

Palavras-chave: E-Branding. Brand Equity. Marketing Digital. Varejo. Marisa.



1 INTRODUCAO

O Brasil é um pais que se destaca pela presenca de sua diversidade cultural
em todos os ambitos. Na historia do comércio ndo poderia ser diferente, pois o
desenvolvimento do pais esteve intimamente ligado a histéria do povoamento das
regides, o qual foi acompanhado pelos principais momentos da formagao da economia

e da sociedade brasileira.

Tudo teve inicio em 1808, com a abertura dos portos e a criacdo das
companhias gerais do comércio nas regides de exploracdo das Minas Gerais. Em um
primeiro momento, houve a exploracdo da mao de obra indigena para servir de como
escrava e mercadoria e, em seguida, para buscar ouro e pedras preciosas. Com isso,
surgiram novos caminhos para a exploracdo no interior do Brasil e conquistou-se

maior mobilidade.

J4 em meados dos anos 1940, com o surgimento e desenvolvimento do
parque industrial brasileiro, houve um grande crescimento das cidades localizadas no
eixo Rio-Sédo Paulo, o que contribuiu bastante para o crescimento populacional do
pais naquele momento e, por consequéncia, da caréncia de alimentos. Com isso,
surgiram estabelecimentos comerciais para suprir as necessidades da populacdo da
época. Neste contexto, é criada em Sdo Paulo a MAPPIN?, considerada a primeira
grande loja de departamento, ou seja, que apresentava uma variedade de

mercadorias.

A partir deste momento, surgem as primeiras lojas especializadas na venda
de confeccbes, com caracteristicas que contribuiam para a melhor visualizacédo das
mercadorias, como vitrines para exposi¢cao de produtos e propaganda nos meios de
comunicacdo da época (radio e pequenos jornais). Posteriormente, surgiram novas
formas de comércio, com o intuito de trazer mais comodidade aos consumidores,
como seguranca e facilidade de estacionamento. Deste modo, houve um aumento

pela preferéncia dos consumidores e um grande crescimento tanto do fluxo de

1A MAPPIN foi trazida para o Brasil por dois irméos ingleses e foi a faléncia em 1999. A primeira
Mappin Stores foi inaugurada na Rua 15 de Novembro, no centro de S&o Paulo, e seus
departamentos eram divididos nos varios andares do prédio, interligados por elevadores. Cada andar
vendia um tipo de produto, como roupas, moveis, eletrodomésticos e brinquedos (UOL, 2017).



pessoas nas lojas quanto da diversidade de produtos em um mesmo espaco, dando

origem aos shoppings centers.

J4 com o surgimento das novas tecnologias, os meios de comunicacao
ganharam novos caminhos e conquistaram outros espacos. A partir do surgimento da
internet, da-se inicio a um grande nimero ndo somente de informagdes e canais de
comunicacdo, mas também de novos canais de vendas de produtos para os grandes
varejistas. Nesse contexto surgem as lojas virtuais, as quais permitem que os clientes,

facam suas compras por meio da internet e recebam os produtos em suas residéncias.

A priori, a troca e venda de produtos ja existia em grandes escalas (atacado)
desde os primordios da humanidade, evoluindo até o que hoje conhecemos como
varejo (retail, em inglés). Fauze Najib (1994) define o varejo como uma atividade de
vender bens e servicos para o consumidor final, prestando servicos para 0s
consumidores e simplificando o processo de compra e vendas de produtos”. O
surgimento deste processo contribuiu para facilitar e satisfazer desejos e

necessidades de uma grande parcela da populacao brasileira.

Ao longo da histéria, com o advento da tecnologia, as primeiras marcas que
se observam foram as impressdes digitais, ou seja, “marcas” deixadas na superficie
dos dedos, pelas quais poderia se identificar qualquer individuo. Nesse momento,
surgiram meios que possibilitaram a marcacgao e identificacdo de suas propriedades.

No ambiente organizacional, para uma marca obter valor em meio a tantas
competicBes midiaticas, se fazia necesséria a utilizacao de fatores e estratégias que
levariam uma determinada empresa a se destacar, ou seja, sobressair-se com seus
produtos e/ou marcas dentre milhares de outros concorrentes. Nos dias atuais, esses
fatores e estratégias sempre serdo um ponto a favor no mercado em que a empresa

e Seus servigos estao inseridos.

Para compreender como se da todo este processo, se faz necessario o
entendimento dos conceitos fundamentais de branding. Neste estudo, entende-se
como branding todos os esfor¢cos reunidos afim de posicionar, criar valor e gerar
influéncia junto ao consumidor final. Las Casas (2009) explica que a gestdo da marca

€ um importante fator de diferenciacdo e o elemento mais competitivo de uma



empresa. Essa gestdo envolve todos os processos que circundam o alcance do
resultado esperado.

A partir disso, o presente trabalho realiza um recorte sobre a comunicacao
digital, como componente da “promog¢ao” do marketing mix?, dentro da esfera do
marketing digital da marca. Para a analise, toma-se como exemplo a rede de lojas
MARISA, fundada em Sao Paulo, no ano de 1948, pelo empresario Bernardo Goldfarb,
e atualmente presidida por Marcelo Araujo®. Com seu slogan “de mulher pra mulher”,
a empresa dedica-se a comercializacdo de produtos voltados a moda feminina, aonde

as mulheres detém o poder de compra.

A andlise se debruca sobre a estratégia da marca MARISA, no periodo de
2011 a 2016, voltada as mulheres brasileiras na faixa etaria de 20 a 35 anos,
pertencentes a familias de classe C, com renda mensal de R$ 1.064,00 até R$
4.591,00 (IBGE 2015). Para esta andlise, levou-se em consideracdo como a marca
MARISA é gerida no ambito digital, ou seja, como as caracteristicas das lojas que
trabalham no setor varejista sdo ajustadas para o e-commerce?, objetivando a
cocriacdo de valores em torno dos contetidos gerados on-line® e o retorno potencial
de lucros, a tangibilidade® e a realizacéo logistica de portfélio” on-line e off-line, sem

afetar sua estratégia de branding.

Esta pesquisa foi desenvolvida de forma exploratéria bibliogréafica (utilizando
livros, artigos cientificos e websites como fonte de pesquisa) e com abordagem
qualitativa, na qual os dados foram coletados a partir de um estudo de caso. Durante
o estudo, foram observadas as informacdes disponibilizadas publicamente na internet

e na pagina da marca MARISA no site Facebook. A partir desta investigacéo, formou-

2Entende-se mix, nesse estudo, como uma mistura de elementos dentro dos conceitos da
comunicacao, segundo Philip Kotler (2006), onde se agregam toda a forca das estratégias de
marketing, dividida no que o autor chama de 4P’S, para o posicionamento adequado da marca.
SMarcelo Araujo, engenheiro com MBA pelo Ibmec, estava na presidéncia do Grupo Libra, que atua
em infraestrutura, e j passou por Shell, em vérias posi¢des, Natura, onde foi diretor comercial e vice-
presidente, e CSN, como diretor executivo.

4E-commerce € a abreviacdo em inglés de eletronic commerce, que significa "comércio eletrdnico" em
portugués. O e-commerce € um modelo de comércio que utiliza como base plataformas eletrénicas,
como computadores, smartphones, tablets, etc.

50 termo online, ou on-line (em portugués significa “em linha” ou “conectado”), de origem inglesa e se
popularizou com o advento da Internet.

& Capacidade de tornar palpavel a percepcéo de seus produtos.

"Portfolio € uma colecado de todo o trabalho e/ou produto comercializados na organizagéo relacionado
com o alcance dos objetivos do negécio.



se uma base tedrica para a melhor compreensdo da importancia da pesquisa
mercadologica de marketing e dos dados empiricos coletados.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O VAREJO NO BRASIL

A histéria do comércio no Brasil esta intimamente ligada a historia do
povoamento das regibes, que foi acompanhado pelos principais momentos da
formacdo econdémica e social do pais. O nascimento do comércio brasileiro se deu
com a formacdo das populacdes das primeiras vilas, em areas litoraneas, que
ofereciam facilidade do fluxo de pessoas e de mercadorias essenciais para
manutencdo da vida. Essas regides facilitavam as exportacdes, devido a sua
localizacéo, e tinham como principal mercadoria o acucar, posteriormente substituido

pelo ouro, pedras preciosas, drogas do sertdo, entre outros.

A partir de entdo, em 1808, com o desenvolvimento do comércio e o
surgimento de novos caminhos para o interior do pais, sao criadas as companhias
gerais do comércio, nas principais regides de exploracdo. Em um primeiro momento,
os indios eram capturados para servir como mao de obra, escravos e mercadorias de
venda e troca e, na sequéncia, passaram a ser utilizados também nas minas de ouro

e pedras preciosas.

Com o fim do comércio de escravos e com a grande influéncia da cultura
europeia, 0 comércio comegou a se desenvolver. Varotto (2016) explica que o
crescimento da atividade se deu a partir da criacdo das pequenas industrias, com
capitais brasileiro e estrangeiro, e também com a construcéo de infraestruturas, como
estradas, que facilitaram e agilizaram o escoamento da producdo, a criacdo de
sistemas financeiros e comerciais e uma estrutura voltada a importacéo e exportacédo
de produtos semiduraveis, duraveis e supérfluos da Europa e dos Estados Unidos

para os mercados brasileiros.



Junto ao processo de industrializacdo, houve um grande crescimento das
cidades e da populagéo. Visto que a maior parte da alimentag&o ainda era importada,
esse cenario levou a caréncia de alimentos e ao surgimento das primeiras “feiras
livres”, como alternativa para suprir as necessidades da populacdo. Na mesma

década, surge a primeira grande loja de departamento de S&o Paulo, a MAPPIN.

J4 em meados da década de 1940, surgem as lojas especializadas em
confeccles, que comecam a utilizar da melhor forma a visualizacdo dos produtos nas
vitrines e a fazer uso da midia®, como propaganda em radios e jornais escritos. Essas
lojas apresentavam promocdes e tiravam proveito das datas comemorativas como

estratégias de alavancagem das vendas, dando origem ao calendario comercial.

No inicio dos anos de 1970, por sua vez, surgiu uma nova estrutura de loja,
os hipermercados, dando origem ao setor supermercadistal®. Essas novas lojas
passam a ocupar areas superiores aos supermercados, para comercializacdo do
maior nimero e variedade de produtos, como alimentos, eletrodomésticos, artigos
para presentes, restaurantes e lanchonetes, Segundo Varotto (2006, p.89 grifos do

autor), chegando a aproximadamente trés mil metros quadrados.

Com o passar dos anos, as cidades crescem e, com elas, suas populacdes.
Assim, surge cada vez mais a necessidade da criagcdo de comodidade, seguranca e
facilidade ndo s6 de compras, mas também de locomogédo dessa populagdo em
determinados espacos de comercializacdo de produtos dos mais diversos segmentos.
Esses espacos, como 0s shoppings centers, passaram e continuam a ganhar a
preferéncia do consumidor, com clientes e visitantes na maioria das cidades

brasileiras.

No Brasil, a implantacdo dos shopping centers, na década de 1960, seguiu
o0 padrdo norte-americano como referéncia de estratégia mercadologica. Neste
mesmo periodo, o mercado da moda no Brasil passou por uma expansdo e

profissionalizagcédo, tornando-se mais complexo. O acentuado crescimento do

8“Feira Livre” sdo os locais utilizados para venda e troca de mercadorias diversificadas a precos
populares.

9“Midia” consiste no conjunto dos diversos meios de comunicagdo, com a finalidade de transmitir
informacdes e conteludos variados.

10“Supermercado” € um grande comércio tradicional de alimentos, com um sistema de autosservico
gue oferece uma grande variedade de alimentos e produtos domésticos, organizados em corredores.



interesse do grande publico pela moda contribuiu para a rapida expansao das lojas de
redes, tanto as especializadas quanto as de departamento, transformando-as em

grandes centros, cada vez mais onipresentes.

O aumento na quantidade de lojas de redes foi impulsionado, também, pela
multiplicacdo dos shoppings centers em todo o pais. De acordo com a Associacao
Brasileira de Shoppings Centers (ABRASE, 2017), as lojas de roupas impactaram
45% das vendas nos shoppings durante o primeiro semestre de 2016. A Associacéo
aponta, ainda, que o varejo de vestuario no Brasil € composto por 160 mil pontos de
venda, dos quais cinquenta e cinco mil estdo em shoppings centers, totalizando 28

milhdes de m? de lojas (0,14 m?por/habitante).

Com este crescimento do segmento de vestuario e a mudanca do
comportamento dos consumidores, as lojas de departamento de moda passaram a
adotar solucbes competitivas, com o objetivo de diferenciar-se da concorréncia.
Assim, comecaram a inovar e agregar cada vez mais valor aos produtos e a

experiéncia de compra de seus consumidores.

Como resultado dessa busca por diferenciacdo surge, por exemplo, o fast
fashion, sistema de comercializacdo de moda que tem por intuito atender os clientes
com mais qualidade e rapidez, deixando-0s satisfeitos e interessados no processo de
compra continuo. Um exemplo de loja especializada que opera neste sistema é a
MARISA, objeto de estudo do presente trabalho, a qual busca fazer uma leitura sobre
o comportamento do consumidor para continuar crescendo e entregando uma

experiéncia de compra rapida e agradavel.

Para estudar o posicionamento desta marca em ambito digital e sua maneira
de diferenciar-se da concorréncia, inicialmente, sdo resgatados 0s conceitos de
varejo, marca, branding e brand equity. Na sequéncia, realiza-se a analise do caso da
MARISA.

Para definir o varejo, foram utilizadas como bases tedricas Mason (1993),
Santos e Costa (2002), Levy e Weitz (2008), entre outros. De acordo com Mason
(1993, p. 105), o varejo é definido como “a atividade de vender bens e servigos para
o consumidor final”, prestando um servico para o consumidor na medida em que

simplifica o processo de compra de produtos e, consequentemente, facilita a



satisfacdo de seus desejos e necessidades. Conforme Mulhern (1997), a palavra
varejo origina-se de “tailor’ (aquele que corta em pecas), termo que reflete a funcéo
desempenhada por uma organizacdo em um canal de marketing*. Para Levy e Weitz
(2008), por sua vez, o varejo € o conjunto de atividades que adicionam valor aos
produtos e servigos vendidos aos individuos para consumo préprio ou familiar. Ja para
Santos e Costa (2002), o varejo brasileiro, em geral, caracteriza-se pelos seguintes

fatores:

1. Concorréncia segundo regido ou regionaliza¢do da concorréncia,;

2. Lojas especializadas operando em nivel local, cadeias de médio porte
atuando em nivel regional e poucas cadeias em lojas nacionais;

3. Disparidades acentuadas entre o padrdo de gestdo das empresas, em
funcdo do grau de profissionaliza¢éo, predominando a gestdo familiar;

4. Setor intensivo de mao de obra, apresentando elevado turnover??;

5. Frequente indefinicdo de foco do negécio;

6. Elevado endividamento de uma grande parte das empresas desse setor.
(SANTOS; COSTA, 2002, p. 105).

Devido as investidas de grandes varejistas mundiais, especialmente europeus
(para os quais existia certa saturacdo em seus mercados de origem), bem como as
alteracdes da forma como as pessoas vivem e interagem com o mundo (lifetime levels,
ou niveis/tipo de vida), houve algumas mudancas no comportamento do consumidor
brasileiro e, consequentemente, no mercado do pais. As mudangas levaram ao
crescimento de diferentes tipos de loja, especialmente aquelas no formato europeu.
Com o tempo, essas empresas passaram a implantar programas de reducao de
custos, de racionalizacdo das operacdes e de diferenciacdo de servicos para atrair

mais consumidores e reter os clientes atuais.

11Segundo Kotler e Keller (2006) o marketing envolve a identificacéo e a satisfagao das necessidades
humanas e sociais, sendo definido pelo autor, de maneira simplista, como uma forma de suprir
necessidades lucrativamente.

2Turnover € um conceito frequentemente utilizado na area de Recursos Humanos (RH) para
designar a rotatividade de pessoal em uma organizagao, ou seja, as entradas e saidas de
funcionarios em determinado periodo de tempo.
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2.2 MARCA

“Marca” é uma palavra do vocabulario germanico, originaria da Suabia, regiao
da Europa, no século XVI (FERRAZ, 2017). Para Ferreira (1988), a palavra pode ter
varios significados, entre eles: o0 ato ou efeito de marcar; o sinal distintivo de um objeto;
um simbolo grafico que representa uma instituicdo, empresa, etc. e que pode ser
nome, logotipo, emblema ou figura; sinbnimo de categoria, qualidade, limite, marco ou
padrdo; ou, ainda, no sentido figurativo, a impressdo (que fica no espirito).
Consumidores costumam comprar marcas conhecidas devido a sua familiaridade com
0s produtos o que, por sua vez, acarreta um maior conforto. Além disso, uma marca
conhecida passa a ter mais credibilidade diante de seus clientes o que leva a decisao
de compra no ponto de venda. Para Jones (2004, p. 59): “a marca, no entanto, é o
que o consumidor compra, e até chegar ao consumidor final terd adquirido muitas

camadas de significado”.

Definir o conceito de marca requer um entendimento sobre o que € um
logotipo®® e os efeitos que as imagens ocasionam no ser humano. No ato de interpretar
e codificar a mensagem que a imagem comunica, se faz preciso um estudo da
semiotica, a teoria geral das representacdes, a qual leva em conta os signos sob todas
as formas de manifestacbes que assumem (linguisticas ou nédo), enfatizando a
propriedade de convertibilidade reciproca entre os sistemas significantes que o0s
integram. Deste modo, o significado € exposto ao significante (ou referente) de forma
clara, a fim de gerar uma acdo positiva e criar uma experiéncia positiva acerca da
marca. Para o presente estudo, entende-se que marca € uma juncdo de um nome,
sinal, termo, simbolo ou design, ou uma associagao de varios desses elementos, com

0 intuito de diferenciar um produto ou servi¢co de seus concorrentes.

A discussdo a respeito das caracteristicas de imagens e o0 que elas
representam para as pessoas, porém, € uma forma clara de exemplificar o estimulo
do pensamento e, por conseguinte, a sua tradu¢ao em palavras. Com isso, torna-se

inerente a discussdo, no ambito da semidtica, que opde a referéncia ao referente. O

BEntende-se, nesse estudo, como o simbolo que serve a identificagdo de uma empresa, instituigdo,
produto, marca, etc., o qual consiste na combinacéo de grupo de letras com design caracteristico, fixo
e peculiar.
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objeto é a sua representacao de forma linguistica, imagética ou visual, ou seja, quando
as caracteristicas de imagem se misturam com o que a mente interpreta através de
uma leitura visual, na qual a representacdo visual pode ser traduzida verbalmente

(falada, explicada).

As imagens se completam com signos linguisticos e podem servir de pretexto
para a producdo textual, ou seja, aquilo os olhos veem € traduzido de forma textual.
E certo afirmar que as imagens estdo associadas, em sua génese, a organizacao
espacial do pensamento, porém, a semiotica desenvolve papel primordial para a
interpretacéo e codificacdo da mensagem que a imagem deseja transmitir. Ambrose
e Harris (2009, p.123) afirmam que “muitos termos usados para a descricdo de
imagens sdo derivados da linguistica. Isso significa basicamente, que é preciso

alguma interpretacdo ao aplica-los a forma visual’.

Partindo desse ponto de vista, as marcas também servem para identificar a
origem ou fabricante de um determinado produto, podendo assim permitir que o
consumidor atribua as devidas responsabilidades a cada fabricante ou distribuidor.
Deste modo, pode-se dizer que marca é um “‘mix"* de fatores que, quando
gerenciados de forma adequada, criam influéncias como atitudes e a colocacdo em

uma classe social, gerando valores positivos na decisdo de compra.

Para Kotler e Keller (2000, p, 182), a marca é “um nome, termo, simbolo,
desenho, ou mesmo a combinacdo desses elementos, que tem a importante funcao
de identificar bens ou servicos de uma empresa com o0 objetivo de diferencia-los da
concorréncia”. O processo de estabelecimento de uma marca tem seu inicio no
reconhecimento do simbolo ou do nome desta, logo, sem este reconhecimento nao
se poderao instituir as associa¢des que levardo a marca uma afirmacédo no mercado.
Para que ocorra essa afirmacéo, € preciso que os elementos que constituem a marca

estejam inteiramente conectados entre si.

As primeiras marcas observadas ao longo da historia sdo as impressdes
digitais, ou seja, marcas deixadas na superficie dos dedos, pelas quais podemos

identificar o individuo. As digitais carregam tanta confiabilidade para identificar uma

14 Entende-se por “mix” uma mistura de elementos dentro dos conceitos da comunicacdo, onde é
agregada toda a forca das estratégias de marketing para o posicionamento adequado da marca.



12

pessoa que sao as mais empregadas em investigagcédo criminal, na identidade civil e
na identidade eletronica, deste modo, entende-se que esta marca passa a ser
propriedade intrinseca de uma pessoa. Assim, as marcas utilizadas para a
identificacdo dos animais, 0s homes, desenhos e quaisquer outros “sinais” utilizados

diferenciam outros similares, identificando seus titulares.

Com a expansdo do Império Romano, no final do século Il, as formas de
comércio entre o produtor e o consumidor, que outrora eram dominantes, se
fragilizaram. Anteriormente, essa relacdo se dava de forma pessoal, na aldeia ou
cidade e, com isso, desenvolvia-se um lago de confianca entre as partes. Ellwood
(2004) explica que os gregos e 0s romanos, cCoOm as suas iniciativas comerciais,
passaram a desenvolver as marcas de fabricantes para identificar a origem e
qualidade dos produtos. O autor também relata que a pratica de marcar os produtos
a mao continuou ao longo da histéria em um ritmo semelhante até os séculos XVl e
XX, quando a r4pida expansao econdmica e industrial levou a criagdo dos artigos em

massa.

Partido dessa reflexdo, observa-se que a expansdo da economia e da
fabricacéo de produtos industrializados passou a ganhar notoriedade e uma producao
cada vez maior de produtos similares, ocasionando, assim, um ambiente de
competitividade, o qual levou os produtores e beneficiadores a buscarem novas

formas de se diferenciar entre os demais.

E nesse periodo que surge a preocupacio em relacéo as garantias e registros
das marcas dos produtos que eram produzidos naquele periodo. A situacao levou a
criagdo de leis para garantir uma legitimidade as marcas de mercadorias produzidas
na Inglaterra (1862), a Lei Federal da Marca de Comércio (1870), nos EUA, e a Lei
para a Protecdo de Marcas, na Alemanha. Ellwood (2004, p. 235, grifos do autor)
considera que a década de 1890 foi “a primeira época de ouro do moderno simbolo

de marca’.

Z G

Para José Roberto Martins (2006, p. 130), a marca é “um conjunto de atributos
tangiveis e intangiveis simbolizados por um logotipo especifico, gerido de forma
adequada a fim de gerar influéncia e valor”. Essa gestao pode ser entendida como um

processo de administrar e tomar as principais decisdes para o0 crescimento acerca de
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uma marca. Trata-se de um verdadeiro relacionamento entre organizacao/instituicao
e consumidor/publico de interesse, que gera vantagens competitivas para as

organizacoes.

Ao mesmo tempo, esse relacionamento determina padrdes de vida e consumo
para consumidores, incentivando-os a experimentar, gostar, repetir e recomendar um
produto, servico ou mesmo a experiéncia para outras pessoas ou outras
comunidades. Esse relacionamento que pode ser tdo profundo a ponto de provocar
um sentimento de “paixdo” entre um cliente e uma marca, fazendo com que ele

sempre a veja como algo de grande valor e importancia.

Tudo isso é possivel gracas as estratégias definidas pelo gerenciamento
responsavel por esta identidade. Uma grande marca se apoia em emocdes. Emoc¢oes
dirigem a maioria, se ndo todas as nossas decisdes. Uma marca atinge o mercado
com uma poderosa experiéncia de conexao, a qual transcende o produto, de acordo
com o diretor de propaganda da Nike (1987-94), Scott Bedburry (2002). Partindo
desse pensamento, o presente estudo entende que marca é uma cultura de relacdes
estabelecidas entre a instituicdo, o produto e a comunidade, que cria valor para todas

as partes interessadas.

2.3 BRANDING (GESTAO DE MARCA)

A palavra branding vem do verbo “burn” que, em inglés, significa “queimar”. O
termo era muito utilizado pelos fazendeiros ingleses quando faziam uso de um
simbolo, fabricado a ferro, para marcar seus animais como propriedade particular. O
instrumento utilizado para essa marcagdo se chamava “iron” (ferro), conferindo ao

termo branding o significado “marcar a ferro”.

Os estudos acerca de marca e identidades, entretanto, geraram uma nova
filosofia de gestdo focada na marca (branding), que tem sido bastante utilizada na
contemporaneidade. Observou-se que esse, até entdo, novo modelo de gerir ndo é

apenas um projeto passageiro, mas sim uma nova postura gerencial. O branding, ou
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gestao eficiente da marca, € uma questao de sobrevivéncia dentro da atual conjuntura

econOmica. Para Philip Kotler e Kevin Keller:

Hoje a medida que os produtos e servicos se comportam cada vez mais como
commodities, muitas empresas passam para um novo nivel na criacdo de
valor para seus clientes. Para diferenciar suas ofertas, mais do que
simplesmente fabricar produtos e oferecer servicos, elas estdo criando e
gerenciando experiéncias para o cliente com seus produtos ou sua empresa
(...).- Empresas que oferecem experiéncias percebem que os consumidores,
na realidade, estdo comprando muito mais do que apenas produtos e
servicos. Estdo adquirindo o que as ofertas fardo para eles (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 223).

Sendo assim, a gestdo focada na marca deixa de ser um nome ou simbolo
gue serve apenas para diferenciar ou exemplificar a origem do produto e se transforma
em uma filosofia organizacional estratégica. Nesse contexto, a marca é o foco da
gestado corporativa, que alinha produtos, servi¢cos, processos, acdes e comunicacao
em torno de uma mensagem, uma promessa clara e relevante para o publico de

interesse, criando relacionamentos e gerando influéncias.

A percepcdo de que a identidade/marca ndo € mais apenas um atributo de
marketing, mas sim um ativo estratégico, muda totalmente a condu¢do do processo
de gestdo. No branding é preciso ter uma definicdo clara de sua identidade e
diferenciais. Entende-se branding, aqui, como todos os esforcos reunidos a fim de

posicionar, criar valor e gerar influéncia junto ao consumidor final.

Pautado nesse pensamento, a esséncia da marca vai ser o valor percebido e
apreciado por todos os seus publicos, agregando aos seus atributos e beneficios
disponiveis e perceptiveis através de uma embalagem, preco e comunicacao. Para o
gerenciamento eficiente e inteligente de marcas/identidades, levam-se em conta
aspectos como reputacao, visibilidade e afinidade com o consumidor. Esses aspectos
sdo responsaveis por estabelecer uma espécie de “relacionamento” afetado pelo

entorno, ou seja, criar uma relagdo matua muito mais préxima do seu consumidor final.

Portanto, tém-se buscado mostrar nesse estudo que, para garantir a

perenidade® de uma marca, € preciso que sejam criados vinculos emocionais com

15perenidade: quando uma agéo se torna frequente, incessante, muito continua e repetitiva.
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seus publicos. Paraisso, se faz necessario construir identidades fortes, em um planeta
globalizado e extremamente competitivo, onde as empresas geram valor a uma
sociedade cada vez mais imediatista e competitiva. Onde parte da populacédo possui
acesso a todo tipo de informacdo em tempo real, por meio da internet e seus
mecanismos difusores, exigindo bem mais que profissionais criativos: gestores

comprometidos e zelosos com a comunidade em que cada marca esta inserida.

2.4 BRAND EQUITY

Pautado em todas essas informacdes, entende-se que as empresas do século
XXI adquiriram mais personalidade e relacdes com seus clientes quando passaram a
focarem na organizacdo de uma estrutura organica e nao mais mecanica. Isso
significa que a marca deixou de ser vista como uma atitude externa para se tornar
interna, influenciada pelo “DNA” das empresas e, portanto, passou a sintetizar as

crencas, os valores, objetivos e missdo das mesmas.

Como observamos ao longo da histéria, o conceito de marca esta
intrinsicamente ligado as relacbes emocionais, onde a gestdo dessa marca, assim
como as suas estratégias de posicionamento diante dos seus concorrentes, nao esta
focada no mercado para o produto ou servico, e sim na mente do consumidor. Nao se
trata tdo somente do valor monetario, mas da valorizacao do que o homem considera

e se relaciona. Nesse sentido, Batey (2006) vai afirmar que:

Memérias emocionais sdo guardadas em nosso inconsciente. Quando a
memodria € acionada, todas as partes componentes sdo unidas em um
instante, inclusive a emocg&o ligada a meméria. Encontros com marcas fazem
parte de nossa experiéncia diaria e se caracterizam pela memdéria emocional
associada a elas. E assim que o significado da marca é gravado na psique
(BATEY, 2006, p. 57).

Foi partindo desses principios de ligacao entre o emocional humano e a marca
gue surgiu o conceito de brand equity como o “valor agregado a marca”, o resultado
de uma evolucao onde a marca deixa de ser apenas uma imagem que identifica uma

empresa ou produto e passa a ter uma relacdo pessoal com os clientes. Os esforgos
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gue as empresas vém desenvolvendo para construcao de valores nas marcas fazem
com que estas sejam percebidas por meio do conjunto de atributos existentes que séo

oferecidos a sociedade.

Portanto, administrar uma marca passou a Sser uma importante area de
especializacdo nos ultimos tempos, pois, com isso, aumentam as estratégias para
melhor desenvolvé-la. Assim, o brand equity torna-se a mais importante estratégia de
uma marca, estando inteiramente focada na mensuracédo do valor da mesma e em
seu desempenho na relacdo entre o cliente/consumidor e a organizacdo/empresa. E

um método de avaliar o posicionamento, bem como a manutencgéo e rentabilidade.

Aaker (1996) vai afirmar que o brand equity € visto como um conjunto de
varios ativos que sdo inerentes a uma marca ou simbolo especifico, ou seja, um
conjunto de ferramentas e analise que sdo extremamente ligados a marca e
acrescentam valor a um determinado produto ou servico em beneficio de uma

empresa/instituicdo ou seus clientes.

Para Kotler e Keller (2006), brand equity estd mais ligado ao valor atribuido a
produtos ou servicos, ou seja, aos aspectos subjetivos que uma marca pode
proporcionar como beneficio ao cliente/consumidor. Este valor, subjetivo, pode muito
bem refletir no preco ou no modo como as pessoas percebem o produto ou a empresa
gue o detém. O autor deixa claro que o brand equity é um ativo absolutamente
intangivel que a marca possui e que pode gerar e representar valores psicologicos e
financeiros, favoraveis e desfavoraveis para a empresa. Sera o diferenciador positivo
gue o conhecimento do nome da marca tera sobre a reacdo do cliente ao produto ou
servico, refletindo diretamente na disposicéo do cliente a pagar mais por determinado
produto. Las casas (2009, p. 235), por sua vez, vai dizer que “os ativos e passivos que
afetam o brand equity sdo ligados a consciéncia, lealdade, qualidade percebida,

associacfes a marca e ativos de propriedade, como patentes”.

Deste modo, o brand equity vai criar estruturas focadas na identificacéo e
conhecimento da marca junto ao seu publico-alvo, utilizando todos os recursos
necessarios e fatores inerentes a marca para posiciona-las, comunica-las e vendé-las
com lucros financeiros e emocionais. E importante levar em consideracio que esses

interesses organizacionais devem ser compativeis com as expectativas dos
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consumidores, uma vez que a marca ou produto de forte equidade tende a ser
facilmente lembrada, bem conceituada e, por assim dizer, recomendada pelos seus

usuarios.

Com o passar do tempo, a historia das fusdes e aquisicbes das mais
diferentes marcas geraram uma preocupacao a ser discutida e pensada em termos
de marketing: a de mensurar o valor das marcas, ou seja, sua equidade. Essa tarefa
se torna dificil uma vez que a marca é definida por varios autores, entre eles Tavares
(2003) como, um “ativo intangivel”. Entende-se, assim, que a equidade se refere a
disposicao que uma marca possui de reconhecer igualmente o direito de cada uma de

suas concorrentes.

Partindo dessa analise, o brand equity pode ser entendido como uma
estratégia de marketing na qual sera atribuido um valor a um produto, valor esse que
ird interferir diretamente na forma como um consumidor age e cria uma relacédo
tangivel e intangivel com uma marca. Assim, por meio dessa estratégia, promove-se
um conjunto de fatores que proporcionam um fortalecimento da empresa no mercado

devido a sua marca.

Tavares (2003) assegura que a esséncia do brand equity € composta pela
criacdo de um conjunto de atributos, valores, sentimentos e percepc¢cdes que se
conectam a a marca, revestindo-a de um sentido de valor que ultrapassa o0 custo

percebido dos beneficios funcionais do produto.

Portanto, brand equity pode ser analisado como uma ferramenta que, através
de analise e pesquisa, pode avaliar inUmeras questdes relevantes em relacdo as
duvidas da empresa e de seus clientes. Martins (2006) explica que o posicionamento
de uma marca diante da concorréncia faz parte de todo o processo de gestdo da
mesma e € uma das tarefas a ser realizada no brand equity. Estdo relacionados a
esse posicionamento as pesquisas de maior ou menor escala a respeito da satisfacao
e segmentacdo de consumidores, o reconhecimento e medicdo dos niveis de
elasticidade de precos, as lembrancas e memorizagéo de marca e publicidade, entre

outros procedimentos.

O maior objetivo das pesquisas sobre o brand equity € colher informacdes

para que possam ser analisados os valores tangiveis e intangiveis de uma marca.
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Para esta analise, sdo levadas em consideragdo ndo apenas as suas propriedades
“‘materiais”, mas também as “nao-materiais”, como memoéria dos consumidores,

reconhecimento de marca, imagem de marca, atributos, beneficios e atitudes.

Portanto, por meio desse estudo, entende-se que o conceito de brand equity
esta relacionado a somatoria dos valores e atributos das marcas, que devem se
transformar em lucros para os seus proprietarios. Martins (2006) confirma essa

questao quando afirma que:

brand equity nada mais é do que a organizagdo sistemética e avangada de
muitos procedimentos tradicionais de avaliacdo e medicdo em torno da
marca, tratada com todos 0s seus atributos relevantes de geracdo sustentada
de riqueza das organizag¢fes, todavia com a utilizacdo de instrumentos mais
sofisticados de pesquisa, metodologias mais elaboradas e sistemas de
informacéo adequados a linguagem de branding (MARTINS, 2006, p. 69).

Partindo desse pressuposto, o autor explica que houve tentativas de traduzir
a expressao como “equidade de marcas”, em 1966, quando ela comecou a ser
utilizada no Brasil. Notou-se, porém, que nao é possivel fazé-lo sem ferir seu sentido.
Por essa razéo, entende-se que brand equity pode ser usado com trés sentidos, cada

um com seus diversos “detalhes” e significados, tais como:

1- O valor da marca como patriménio separavel: quando, no processo de
venda, a marca pode ser vendida ou inclusa no balanco da empresa
detentora da marca, ou seja, é realizado uma “estimativa” do valor real da

marca. Também podemos chamar somente de “valor da marca”.

2- Uma medida da forca da ligagdo do consumidor para com a marca, ou
fidelizacdo a marca, ou seja, a influéncia que a marca tem para gerar valor

e se relacionar com o consumidor.

3- Uma descricdo das associacdes e crencas que 0os consumidores tém a
respeito de uma marca. Podemos classificar como ‘imagem da marca”, por
refletir a concepcdo do consumidor sobre a marca, que nao pode ser

representado em numeros.
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Baseado nessa analise, observa-se a necessidade de estabelecer o valor de
uma marca, de modo a contribuir para identificar o preco fixo de venda da mesma e
inclui-la como o patriménio intangivel no balanco geral de uma empresa. E provavel,
porém, que uma marca tenha um valor muito maior para um comprador do que para
0 outro, 0 que ocorre por conta dos valores emocionais ou mesmo financeiros que a

marca possui perante cada comprador.

Mediante tudo o que foi exposto, buscou-se, da melhor maneira possivel, levar
o leitor a entender o sentido correto do brand equity. Uma atenc¢éo, porém, precisa ser
dada ao comportamento do consumidor como indicador de brand equity: a ideia é
conquistar cada vez mais a preferéncia dos consumidores da categoria, ao atender as
mais altas exigéncias e tornar o produto muito importante para o cliente, gerando mais
sinergia ao negécio. Também por meio do comportamento do consumidor, € possivel
observar se o cliente esta, implicita e emocionalmente, mais ligado a marca e menos

predisposto a aceitar uma substituta.

Ao comparar as medidas de vendas com os padrdes especificos de fidelidade
do consumidor, busca-se assinalar a consisténcia do comportamento, 0 compromisso.
Devido a influéncia de outros fatores, porém, como a disponibilidade dos produtos, os
precos e suas inércias, o compromisso ndo pode ser considerado um fator
determinante, por ndo haver certeza de todas as variaveis que levam o consumidor a
decisdo de compra. O que existe, no caso, sdo evidéncias que corroboram para a

suposicao de fidelidade a marca.

Phillip Kottler (2004) afirma que um modo de se encarar o brand equity é
observar em uma linha de atitude o numero de compradores fortemente
comprometidos com a marca em comparacao agueles que a adquirem simplesmente
por causa do preco, habito, inércia ou, simplesmente, porque € a Unica do mercado.
Nesse contexto, existem varias técnicas qualitativas e quantitativas para fazer
associacOes e obter percepcdes a respeito de uma marca. Essas técnicas incentivam
0s entrevistados a relacionarem cada marca a uma palavra ou imagem, ou até mesmo
em escala multidimensional, ao posiciona-las entre si. Para o presente estudo, porém,

nao vem ao caso abordar todos os métodos.
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O que se tornou relevante para este trabalho foram as tentativas de relacionar
os dados coletados, usando as mais diversas técnicas essencialmente relacionadas
a fidelidade de atitude ou de comportamento, ou seja, a forca que a marca exerce
sobre o consumidor. Deste modo, buscou-se fazer uma relacdo entre a imagem da
marca e o conceito de brand equity, procedimento que ja se faz conhecido nos estados
Unidos como “brand equity modeling” (“modelagem da equidade da marca”, em

portugués).

3 METODOLOGIA

Com o objetivo de identificar as estratégias de branding e como a marca
MARISA é gerida no ambito digital junto aos consumidores, esta pesquisa foi
desenvolvida de forma exploratéria bibliografica (utilizando livros, artigos cientificos e
websites, como fonte de pesquisa) e com abordagem qualitativa, com a coleta de
dados a partir de um estudo de caso e a observacédo das informacdes que foram
disponibilizadas publicamente na internet e na pagina da marca MARISA na rede
social Facebook. Para MCDaniel (2006), essa é a melhor forma de entender os

sentimentos e desejos dos consumidores.

Em um primeiro momento, foi realizada uma pesquisa bibliografica, a fim de
compreender importantes conceitos acerca do branding, particularmente os aspectos
ligados ao ajuste desta gestdo de marca no ambito digital. Com esta investigacgao,
formou-se uma base tedrica para melhor compreensdo da importancia da pesquisa
mercadologica de marketing, visando um melhor entendimento dos dados empiricos

coletados.

A analise de conteudo foi realizada no periodo de 01 de marco a 13 de junho
de 2017. Foram coletados imagens e textos extraidos de website de referéncia no que
se refere ao Marketing Digital e e-commerce, website proprio e da pagina do Facebook
da marca Marisa. Vale ressaltar que essas duas Ultimas formas de comunicacéo foram

escolhidas para analise porque os conteldos S840 0S mesmos.
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Como indicadores para a busca da gestao de marca, foi utilizado o modelo de
piramide de Keller e Machado (2006), alinhado as praticas mais comuns do marketing
digital. Esses indicadores serviram para a codificacdo e transformacao de adjetivos
dos textos analisados nesse estudo e das descricbes sobre os indicadores, levando
ao tratamento dos dados, a inferéncia e a interpretacédo. Deste modo, e com base nas
teorias elucidadas ao longo deste trabalho, buscou-se um maior entendimento do caso

analisado.

4 ANALISE DE CASO

Para Kotler e Keller (2006), as marcas vao além de um nome ou simbolo
gréfico: sdo, na verdade, o maior ativo da empresa e seu elemento-chave na relacéo
com os consumidores. Elas incorporam tudo o que o produto ou servigo significa e
representam as percepcgdes e sentimentos dos consumidores em relacdo ao seu

desempenho.

Esse estudo tomou como base a piramide (Figura 1) proposta por Keller e
Machado (2006), a qual foi alinhada a estratégia de marketing digital para analise da
marca MARISA no ambiente on-line. Nesse contexto, entende-se que a construcao
de uma marca forte envolve uma série sequencial e ascendente de etapas, de baixo

para cima, como parte de uma “escala de branding”.

FIGURA 1 — PIRAMIDE DE CONSTRUCAO DE BRAND EQUITY.

RELACIONAMENTOS FIDELIDADE INTENSA
QUE TAL NOS UNIRMOS? ATIVA

RESSONANCIA

RESPOSTA 5 REAGCOES ACESSIVEIS
O QUE VOCE ME DIZ? JULGAMENTOS  SENSACOES POSITIVAS

ASSOCIACOES FORTES,
FAVORAVEIS E EXCLUSIVAS

SIGNIFICADO
O QUEVOCEE?

IDENTIDADE . CONSCIENTIZAGAO
QUEM VOCE E? PROEMINENCIA PROFUNDA

DA MARCA

&

FONTE: KELLER; MACHADO (2006, p. 48).



22

Para que estas etapas sequenciais sejam cumpridas, os autores propdem
objetivos especificos, entre eles: assegurar a identificacdo da marca junto aos clientes
e sua associacdo com uma categoria especifica de produto; estabelecer o significado
da marca na mente dos clientes, ligando um conjunto de associacfes tangiveis e
intangiveis de marca com determinadas propriedades; estimular respostas adequadas
de clientes a sua identificacéo e significado de marca; e converter a resposta a marca
em um relacionamento de fidelidade intenso entre clientes e marca (KELLER;
MACHADO, 2006).

4.1 PROEMINENCIA (IDENTIDADE/CONSCIENTIZACAO)

No presente estudo, entende-se por “proeminéncia” a capacidade de a marca
conseguir fazer o consumidor evoca-la, reconhecé-la e associa-la a situacdes
diversas. Segundo Gomes (2015), uma marca proeminente ndo é apenas uma marca
que o consumidor j& viu ou da qual se recorda: ela também deve ser correlacionada
na mente do consumidor (nome, logo e simbolo) com a categoria a qual pertence e

diferenciar-se das demais marcas pertencentes ao mesmo nicho.

Partindo desse pressuposto, a loja MARISA se apresenta como uma loja de
departamentos presente em todo o Brasil e especializada na comercializagdo de
produtos de moda para o cotidiano feminino (MARISA, 2017c). A marca define seu
publico como mulheres brasileiras entre 20 e 35 anos, pertencentes as familias que
tem renda mensal entre R$ 1.064,00 E R$ 4.591,00, a classe C (IBGE, 2017). A loja
se associa a produtos que refletem tendéncias do comportamento e do cotidiano
desse publico, visando a satisfacdo e o bem-estar de suas clientes. Além disso,
procura traduzir em suas cole¢des as tendéncias dos principais centros da moda
mundial, de modo a adapta-las ao dia a dia das mulheres brasileiras, sempre com boa
relacdo custo-beneficio. A marca MARISA se baseia em uma relacdo de cumplicidade
feminina, evidenciada pelo slogan “De mulher pra mulher”, com o intuito de estimular
e encorajar o ato da compra, ja que fica subentendido que, na loja, a consumidora

encontrara o que procura, uma vez que seus desejos sao compreendidos.
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A visdo da rede é ter presenca nacional e ser reconhecida como a marca que
é referéncia em vestuario e moda feminina, estando entre os trés maiores players,
além de ampliar de forma agressiva seu market share'®. Com esse objetivo, a marca
identificou a possibilidade de criar uma nova unidade de negdcio: a venda pela
internet. Por meio de levantamentos estatisticos'’ foi observado que, ao final da
década de 90, a rede MARISA foi a pioneira na comercializacdo de confeccdes on-
line por meio de e-commerce (ou loja virtual). Antes de consolidar sua unidade de
negocio, a empresa enfrentou inidmeros desafios como, por exemplo, a baixa
relevancia dos e-commerce de moda até entdo, com pouca variedade e enfrentando

a desconfianca do consumidor em comprar roupas pela internet.

A partir do entendimento do comportamento do consumidor por meio de
pesquisas de mercado e benchmarking, a MARISA definiu seus pilares para o
fortalecimento e crescimento do e-commerce: Compras, Tecnologia da Informacéao
(TI), Logistica e o Marketing Digital. Apos identificar que a primeira venda € o
marketing quem faz, sendo a logistica quem da prosseguimento as demais, porém, a
rede de lojas identificou que a logistica no Brasil é falha. Essa observacédo tem suma

importancia na construgdo da proeminéncia da marca.

FIGURA 2 — AVALIACAO DE MARCA: RECLAME AQUI.

Lojas Marisa - Loja Online

FONTE: RECLAME AQUI (2017).

14 Para Kotler (2006), market share é o termo que designa a participacdo de uma empresa em algum
ramo de atuacao.
17 Documento interno (Intranet).
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Tomando como base o modelo de Keller e Machado (2006), entendemos que
a marca MARISA construiu, por meio de sua comunicacdo e posicionamento, um
senso de familiaridade a suas consumidoras, a consciéncia de nome ao que se refere

ao e-commerce, sinaliza presenca, comprometimento e substancia.

Por meio dos comentarios e avaliagcbes de suas consumidoras no site de
reclamacdes Reclame Aqui (Figura 2), observa-se que a avaliacdo da marca é étima:
em meédia, 77,5% dos consumidores voltariam a fazer nego6cio e 100% das
reclamacdes foram atendidas. Isso cria atributos na experiéncia de compra, como
senso de urgéncia na solucao das reclamacdes dos clientes, além de reduzir o indice
de desconfianca. Em comparacdo a outras lojas do mesmo segmento (Riachuelo e
C&A), a marca MARISA segue no 1° lugar nos quesitos: “reclamacdes atendidas” e

“I’

“voltaria a fazer negdcios”, ja no quesito “indice de solucdo” ela ocupa o 2° lugar,
ficando atras da C&A, com indices de 88,2% e 91,6%, respectivamente (RECLAME

AQUI, 2017).

4.2 DESEMPENHO / IMAGEM

4.2.1 Persona Marisa

Para Jung (2000), ha no ser humano fenémenos psiquicos que tendem a se
moldar, é como se houvesse algo no homem que é refletido no seu cotidiano, afetando
a todos em sociedade. Essa questdo € universal, sendo possivel encontrar em
qgualquer pessoa algumas caracteristicas que formam o que o autor chama de
“arquétipos”. Usando esta premissa na construcdo de branding, além de um bom
argumento de venda, a marca precisa de uma personalidade prépria, para criar
histérias que agreguem valor ao consumidor. A partir dos arquétipos de Jung, €
possivel segmentar melhor o publico-alvo e criar contetdo mais relevante, além de
um relacionamento de qualidade com o publico certo. Analisando os 12 arquétipos de

Jung, conseguimos identificar que os mais comunicados através das campanhas e
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comunicacdo desenvolvidas pela loja MARISA, tanto em midias off-line, quanto on-

line, sao:

- Amante: arquétipo muito associado no mundo da moda, pois existe um
culto e valorizacéo da beleza, sexo e romances, chamando a atencéo para
0 corpo e suas formas. Neste perfil, observa-se a tendéncia em desejar
relacionamentos com pessoas e o trabalho, mas se perde em prazeres e
por vezes pode ser manipulado. E elegante e lidico, prestando atenc&o

aos divertimentos de modo intenso dentro de sua admiracdo ao corpo;

- Criador: este arquétipo esta aliado a criatividade e a imaginacdo. Busca
sempre inovar em algo duradouro e evita a mediocridade, além de
preservar o bem-estar. Sao personagens que, ao se depararem com um
dia dificil, buscam criar algo além do esperado. Os produtos e servi¢os
oferecidos por marcas associadas a este arquétipo chamam a atencéo para
a ideia de personalizagcédo e compartilhamento;

- Bobo da corte: este arquétipo tem como caracteristicas o aproveitamento
diario e viver intensamente os minutos, fugindo do tédio. O personagem
busca travessuras e jogos de entretenimento, mas tém suas fraquezas
como, por exemplo, perder o tempo com coisas fateis ou de pouco valor.
Além de ser brincalhdo e alegre, este arquétipo quer ser visto como ele é,
sem mascaras ou fingimentos. O grupo ao qual esta inserido precisa aceita-
lo como é. Ao levar a vida mais leve, quem segue este arquétipo faz com
gue através da inovacgao e informalidade processos complicados e tediosos

figuem mais “legais” de serem executados.

O primeiro perfil pode ser identificado na campanha que promove a colegao
da Marisa Lingerie de 2011, para o Dia dos Namorados, por exemplo. No filme, é
exibida uma mulher tirando fotos dela mesma com uma Polaroide. Enquanto ela tira
as fotos, os precos das pecas de lingerie sdao mostrados. Na sequéncia, uma
secretaria entrega um envelope para um homem, em seu escritério. Ele abre e vé
quatro fotos da esposa com um bilhete: “Hoje &€ vocé quem escolhe!”. Nessa
campanha, pode-se perceber claramente o perfil de valorizacdo do romance e

fantasias, além do culto ao corpo, caracteristicas do arquétipo “amante”.
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Outro momento em que € possivel identificar um arquétipo bem definido é no
mote!® “Partiu Amiga!”, usado em varias campanhas realizadas fora do calendario de
moda do varejo (“loucas por lingerie”, “loucas por sapatos” e “loucas por jeans”). O
mote foi criado para estimular as mulheres a sairem do senso comum e sairem para
se divertir, fazendo comprar na loja MARISA. Com uma comunicacao divertida, as
artistas utilizadas para estrelar as campanhas (Thais Araujo, Gaby Amarantos, Juliana
Paes e Patricia Abravanel, por exemplo), sempre escolhiam duas amigas para fazer
compras na loja e comentar sobre as opc¢des que a loja oferece, enquanto o preco
aparece natela. Isso demonstra, claramente, os arquétipos “criador” e “bobo da corte”,
umavez que apresenta caracteristicas de diversao e compartilhamento da experiéncia
de compra, além de sair do senso comum do dia a dia, reforcando a inovacédo e
informalidade nos processos de compra, criando valor e confirmando presenca digital

nos meios informacionais através da hashtag'® “partiuamigas”.

4.3 PRESENCA

Entende-se neste estudo, que a presenca de marca esta intimamente ligada
a sua imagem e ao seu desempenho, ou seja, € o ponto de ligacdo da marca com o0s
seus consumidores a maneira como ela busca se relacionar com o mercado e seu
publico-alvo. Para se obter presenca digital com eficiéncia, é fundamental nortear
acles, estratégias e planejamento ao conceito de branding, pois, desta forma, a
presenca sera muito mais concisa e tanto a percep¢do do publico quanto a sua

experiéncia nas interacdes serdo mais claras e ricas.

Em um momento de definicdo das estratégias de marketing para se obter
presenca em ambito digital, investir em Google Adwords?°, ou seja, na presenca de

links patrocinados dentro do principal mecanismo de busca do mundo, se torna

18 Mote, segundo Puhl (2008, p. 161), é “o conceito ou tema que sera abordado na campanha”.

1 “Uma hashtag constitui-se em uma etiqueta de ‘contexto’ no Twitter, que aponta de forma
especifica um termo que ndo apenas constréi contexto, mas igualmente permite que o tweet seja
buscado e recuperado também pela etiqueta. Em geral, é representada pelo sinal ‘#”. (RECUERO,
2014, p. 61).

20Google Adwords é um sistema no qual os anunciantes inserem os andncios que desejam ver
publicados nos resultados de busca do Google e também na rede de parceiros do Google Adsense.
Para a publicagdo o anunciante pagara um valor por clique que varia de acordo com a concorréncia
pela palavra-chave escolhida (FELIPINI, 2017).
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essencial. Os links patrocinados sdo uma estratégia que potencializa a geracdo de
trafego qualificado para o site da empresa, pois atingem pessoas que estdo buscando
pelo produto especifico, o que aumenta consideravelmente a efetividade da

campanha e as probabilidades de conversao.

Outra estratégia que contribui para a empresa obter presenca no ambito digital
€ 0 Search Engine Optimization (SEO), ou “otimizagdo para mecanismo de busca”,
em portugués. A estratégia tem por objetivo colocar o site de uma empresa entre 0s
primeiros resultados do Google para as buscas que sdo interessantes para o hegocio
e geracdo de resultados. O SEO contribui para a identificacdo do desempenho e
eficiéncia da marca e para reforcar sua imagem e presenca digital, mantendo-a

sempre bem ranqueada, ou seja, em primeiro lugar no mecanismo de busca.

Estar bem posicionado na web é essencial, conforme exemplificam pesquisas
do setor. Uma pesquisa feita pela consultoria TNS Research International®! apontou
que 92% dos brasileiros consultam sites na internet antes de fazer uma compra (G1,
2017). Segundo pesquisas feitas pela plataforma de marketing Hubspot (ALVES,
2017), 90% dos cliques dos usuarios séo feitos s6 na primeira pagina dos resultados.
A empresa de solucfes em anuncios Chitika vai além e afirma que mais de 60% dos
cligues sdo dados apenas nos trés primeiros resultados: 32,5%,17,6% e11,4%,

respectivamente.

2ITNS é uma empresa de pesquisa de mercado global que ajuda clientes a identificar, otimizar e
ativar os momentos que importam para o crescimento (TNS, 2017).
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FIGURA 3 — PALAVRA-CHAVE: MARISA.
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FONTE: GOOGLE (2017).

Mediante tudo o que foi exposto, observa-se que a loja Marisa busca presenca
em ambito digital usando esta estratégia, ou seja, preocupa-se em estar bem
ranqueada e com facil acessibilidade aos consumidores. Ao pesquisar por “MARISA”
no Google (Figura 3), o autor identificou que a empresa esta presente no primeiro
lugar da pesquisa organica e paga. Isso contribui para o fortalecimento da marca e
em torna-la presente e acessivel para diversos nichos. Essa facilidade de acesso,

7

porém, se da somente quando é utilizada a palavra “MARISA”. Ao pesquisar por
termos como “moda feminina online”, “loja virtual para mulher”, entre outros, o leque
de opcoes se abre e a marca néo foi encontrada, o que dificulta o fortalecimento do
posicionamento da marca quando o consumidor busca por outras palavras-chave na

rede de pesquisa.

4.3.1 Posicionamento

Marcas foram feitas para ser administradas, elas precisam agregar valor,
gerando preferéncia e fidelidade, a fim de aumentar o potencial de compra. A marca

nao deve ser vista apenas como um nome ou simbolo e, para tanto, € necessario
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definir qual posicionamento tera em sua comunica¢do, com base em seus arquétipos.
Entende-se, neste estudo, que 0 posicionamento € a maneira como um produto ou
servico aparece ao seu consumidor em relacdo aos demais no mercado. Embora a
percepcdo individual de uma marca ndo possa ser controlada, ela pode ser
influenciada, ou seja, é possivel fazer com que a marca seja lembrada por alguma

coisa, ao defini-la como provedora de algo Unico dentro de um dominio.

Diante de sua realidade, para assegurar suas associacdes favoraveis e
exclusivas na mente dos consumidores, a empresa MARISA criou o0 slogan “Moda a
um clique de distancia”. A marca buscou um posicionamento de credibilidade e
facilidade nas transacfes, além de aproximar do dia a dia do seu publico-alvo, a
mulher brasileira, colecbes que traduzem as tendéncias dos principais centros
mundiais de moda. Ao mesmo tempo, como na loja fisica, foi mantida a boa relacao
custo-beneficio. Esse posicionamento atinge diretamente a imagem da, até entdo,
nova unidade de negécio da MARISA, trazendo associacdes fortes, favoraveis e

exclusivas para a marca (Figura 4).

FIGURA 4 — HISTORICO DE REPUTACAO DE VENDAS ONLINE

Historico de reputacao de vendas online nos ultimos 9o dias

—O O
Entreganoprazo 95.30%

Probabilidade de 91.15%
voltar a comprar

Indicariaparaum 91.10%
amigo

FONTE: EBIT (2017).

FIGURA 5 — RECLAMACOES E RECOMENDACAO DE COMPRA
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FONTE: EBIT (2017).

Reflexo desse posicionamento se da pelo reconhecimento da confianca e
entrega garantida: a empresa conquistou, por sete anos consecutivos (entre 0os anos
de 2004 e 2011), o prémio diamante da Ebit, transformando exceléncia em qualidade
de comércio eletrénico. De acordo com o Ebit (2017), no ano de 2017 a MARISA
possuia o selo “OURQO”, que € o selo de certificacdo dado as lojas que sao avaliadas
de forma positiva em quesitos como: facilidade de comprar, preco, manuseio dos
produtos, cumprimento do prazo de entrega, informacdes dos produtos, entre outros.
Além disso, a marca possuia 95,3% de reputacdo em vendas on-line, onde 91,1%

(Figura 5) de seus clientes recomendam a compra.

Com isso, observa-se que a marca MARISA estd em constante
desenvolvimento de seu desempenho e imagem, cirando uma espécie de “mapa”
dentro da mente de seus clientes/consumidores, na busca de encontrar o ponto ideal,
o quadrante que ainda néo foi ocupado. Como forma de manutencao e feedback de
todo seu esforgo, a marca busca em suas redes sociais a obtengéo da percepcao de
suas clientes, utilizando-as como apoio para uma pesquisa mercadologica empirica e
dindmica e fazendo, assim, uma analise dos julgamentos e sensacdes dos clientes

junto a marca.
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4.4 JULGAMENTOS / SENSACOES

Ainda como parte de uma série sequencial e ascendente de etapas, como
parte de uma “escalada de branding”; para muitos produtos/servicos a lembranca e as
associacdes de marcas séo fatores de sucesso, sendo suficiente para causarem altos
niveis de satisfacdo e, por consequéncia, de vendas. Como resposta a essas
associacOes fortes e favoraveis, observa-se quais os julgamentos e sensacfes 0
cliente possui acerca da marca. Essa etapa € a resposta dos clientes a respeito e suas
reacdes, positivas, ou nao, indicam o retorno de todo o esfor¢co desprendido na

construcédo da marca.

Segundo Kotler e Keller (2012), para criar um brand equity significativo é
preciso atingir o topo da piramide de marca, sendo essa etapa 0 momento de se obter
as respostas adequadas do cliente no tocante a avaliacdes e sensacdes relacionadas
a marca. Os julgamentos se concentram nas opinides e avaliacbes pessoais do
consumidor, enquanto as sensacdes da marca séo respostas e reacoes emocionais.
Neste estudo, entende-se que as redes sociais sao as ferramentas mais adequadas,
no ambito digital, para a analise dos julgamentos e sensacdes dos clientes em relacao
a marca MARISA, tendo em vista sua importante funcdo de estabelecer

relacionamento, manter e de elevar o valor de marca.

4.4.1 Midias Sociais

Nunca houve tanta liberdade e possibilidades de expressdo como atualmente.
A internet possibilitou que qualquer um possa falar qualquer coisa, sendo necessaria
apenas uma conexdo com a grande rede. Nesse contexto, o principal canal dessa
democratizacdo sdo as midias sociais, motivo pelo qual essa estratégia sera usada

para analise dos julgamentos e sensac¢des dos consumidores.

Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia 2015, realizada pela Secretéaria de
Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica (SECOM), entre as redes sociais e
0s programas de trocas de mensagens instantaneas mais usados estdo o Facebook
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(83%), o WhatsApp (58%), o Youtube (17%), o Instagram (12%) e o Google+ (8%). O
Twitter, popular entre as elites politicas e formadores de opinido, foi mencionado
apenas por 5% dos entrevistados (SECOM, 2017).

Diferente do SEO, as midias sociais sdo conhecidas por apresentarem
resultados mais “visiveis” em menos tempo: quando o usuario aperta o botédo
“publicar”, a publicagdo ou anuncio entra no ar de maneira quase imediata. Para as
midias sociais, o tipo de analise e das Key Perfomance Indicators (KPI’'s), ou
“‘indicadores chave de desempenho”, levados em consideracdo dependem do objetivo

da campanha, devido as varias possibilidades de uso dessas midias.

Em termos gerais, as midias sociais tém um leque amplo de utilidades dentro
de uma estratégia de marketing digital: tudo vai depender do tipo de negdcio, do
publico e dos objetivos. No presente estudo, analisaremos essas midias como uma
estratégia para estabelecer, manter e fortalecer o valor da marca. Dessa maneira, 0

assunto sera abordado conforme as teorias explanadas no item 4.3.

Judy Strauss (2012) explica que os profissionais de marketing estdo em uma
‘nova era de engajamento, participacdo e cocriagao”. Uma das métricas mais
mensuradas dentro das redes sociais € 0 engajamento que, de acordo com
Advertising Research Foundation??, implica envolver o possivel cliente dentro das
perspectivas da ideia da marca, reforcada pelo contexto. Esse envolvimento significa
se conectar a essa pessoa emocional e cognitivamente, que € o cerne do brand equity

(AAKER, 1998).

22Advertising Research Foundation (ARF), em portugués “Fundacéo de Pesquisa de Publicidade” é a
Unica organizacao que cria e realiza curadoria de pesquisas objetivas e originais através de
educacéo, eventos e redes para profissionais de publicidade.
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FIGURA 6 — “LOUCAS POR JEANS”, PUBLICAGAO FEITA NO FACEBOOK DA MARISA.
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FONTE: MARISA, 2017a.

Durante o periodo da pesquisa, foi observada a forma de comunicacdo
trabalhada nas redes sociais (Facebook) da marca MARISA, os comentarios mais
relevantes, a percepcdo dos julgamentos dos consumidores, bem como quais
estratégias sdo usadas nestas redes para a criacdo de sensacdes positivas. Nesse
contexto, percebeu-se nos textos e imagens publicados o uso dos arquétipos “Bobo
da Corte” e “Criador”, além da franqueza no dialogo com as consumidoras. Outro
ponto a ser observado € a tentativa de estimulo a interacdo do publico nas redes
sociais, por meio do uso das hastags #PartiuAmigas, #PartiuModa e #VoudeMarisa
(Figura 6), dos motes de suas campanhas, como #LoucasporJeans,
#Loucasporsapatos, além de publicacdo que incentive o compartiihamento de
conteudo, na tentativa de torna-lo viral dentro das redes, como na ultima campanha
de jeans (leve 3 e pague 2), onde a empresa realiza postagens com a frase: “Divide
mais essa noticia com as amigas: Promocéo Leve 3 Pague 2, e venha aproveitar!”
(MARISA, 2017a).

Para a criacdo de sensacOes positivas acerca dos produtos, entrega da
promessa da marca e acompanhamento do calendario de moda do varejo, a MARISA

iniciou, na segunda quinzena de janeiro de 2017, a campanha “Pré-Colegao”, que
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lanca as tendéncias e principais shapes?® da préxima estacéo (Outono/Inverno). Sob
o mote “Partiu Amigas”, foi publicado um teaser no Facebook preparando para a pré-
colecdo. A intencdo era convidar as pessoas a adivinhar o que estava dentro de uma
“caixa misteriosa”. Em seguida, essa mesma caixa foi enviada para a blogueira Carla
Lemos?4, com uma peca da nova colecéo dentro. Ao longo do periodo da campanha,
a blogueira postava fotos e videos em seu perfil no Facebook, divulgando as pecas

da colecdo e dando dicas sobre tendéncias e looks, como mostra a figura 7.

FIGURA 7 - @modices PARA MARISA — CARLA LEMOS.
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FONTE: MARISA, 2017b.

Analisando o que o0s consumidores pensam sobre a MARISA, foram
encontrados os mais diversos tipos de comentarios na pagina da marca (Figura 8,9,10
e 11). Nao é possivel, dentro deste estudo, apresentar todos 0os comentarios, porém,
de maneira geral, a empresa busca solucionar os problemas de suas clientes.

Percebe-se, entretanto, uma dificuldade no alinhamento entre as operacdes das lojas

23 Shapes: forma, modelagem, silhueta das roupas.
24 Carla Lemos, carioca, formada em consultoria de imagem, dona do blog “Modices” ha 9 anos.
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fisica e virtual. Outro ponto a ser observado € que o maior indice de reclamacdes dos

clientes € a respeito de produtos financeiros inclusos nos cartées dos clientes.

FIGURA 8 —- COMENTARIOS NA PAGINA DA MARISA
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FONTE: MARISA, 2017a.

4.5 RESSONANCIA

Segundo o dicionario (FERREIRA, 1988), ressonancia € o estado de um

sistema que vibra em frequéncia propria, com amplitude acentuadamente maior, como



36

resultado de estimulos externos que possuem a mesma frequéncia de vibracdo. No
mundo do marketing, a ressonancia de uma marca é a vibracdo positiva das
percepcdes, associacdes e julgamentos do cliente em relacdo a marca, ou seja, a
construcdo de fortes ligacdes entre o consumidor e a marca. A ressonancia muda a
medida que os clientes se sentem em “sintonia” com a marca, seja de maneira formal

ou casual.

Para Kotler e Keller (2012), a ressonancia de uma marca € caracterizada pela
profundidade do vinculo psicolégico e da lealdade entre clientes e marca, ou seja, 0
caminho pelo qual é a parte central ou essencial do brand equity e as marcas podem
ganhar confianca. Criar ressonancia com a marca significa permear a mensagem da

empresa nas vidas e mentes dos seus consumidores.

David Aaker (1998), explica que a lealdade da base dos consumidores a
marca é, frequentemente, o cerne do brand equity. Quando os consumidores sao
indiferentes e compram segundo as caracteristicas, precos e conveniéncia, pouco
considerando o nome da marca, provavelmente ha pouco brand equity. Por outro lado,
se continuam a comprar a marca mesmo mediante a existéncia de concorrentes com
caracteristicas superiores, como preco e conveniéncia, existe valor na propria marca

e talvez no seu simbolo e slogans.

Analisando as estratégias de marketing no ambito digital da marca MARISA,
foram observadas questdes acerca da ressonancia da marca, como a dificuldade de
conquistar o engajamento ativo de seus consumidores no ambito digital e sua lealdade
de comportamento. Essa dificuldade se encontra, por exemplo, na auséncia da
percepcao da loja fisica na mente dos consumidores, em comparacao a loja on-line,
o que é facilmente percebido nos comentarios na pagina oficial da marca e nos sites
de reclamacdes. Essa percepcdo se da pelas experiéncias de uso ainda serem

distintas no ambiente do e-commerce quando comparado a loja fisica.

BN

Conforme afirma Aaker (1998), a lealdade a marca € qualitativamente
diferente de outras dimensdes principais do brand equity, por estar mais estreitamente
ligada a experiéncia de uso. A lealdade a marca néo pode existir sem a compra prévia

e a experiéncia de uso.



37

A estratégia encontrada pela empresa para a fixacdo da atitude da marca,
agregando a experiéncia de uso de suas consumidoras, foi a criagdo do blog “Vou de
Marisa”. Este, por sua vez, tem por intencao criar um clube de consumidoras dialoga
diretamente com a marca, compartilhando seus sentimentos e desejos (MARISA,
2017c).

O blog conta com a ajuda de varias blogueiras de moda e aborda assuntos do
dia a dia da mulher brasileira, como comportamento, dicas de moda, viagem e
seguranca. No blog, as consumidoras tém a oportunidade de acompanhar o making-
off das campanhas, entender como foram escolhidos os looks para a producéo das
fotos que elas iram receber no feed de noticias do Facebook. Isso aumenta a
percepcdo de qualidade dos produtos, a0 mesmo tempo em que gera uma

aproximacdo com o publico-alvo.

Além do blog, a marca criou uma campanha chamada “Papo de Mulher para
Mulher”, com a intencdo de usar todas as redes sociais para dividir experiéncias,
pensamentos, sentimentos e dicas sobre o universo feminino. As consumidoras
podem assistir pelo Youtube filmes e entrevistas sobre os assuntos do universo
feminino, como moda, beleza e sonhos. Tudo ¢ feito de forma sincera e descontraida,
unificando, assim, a mesma mensagem em todos os canais digitais de contato com o

cliente.

Outra estratégia usada pela marca foi o patrocinio do 11° Fashion Weekend
Plus Size, que € o maior evento de moda GG do pais (MY NEWS DESK, 2017). O
patrocinio é reflexo das vendas tanto no e-commerce como nas lojas fisicas,
atendendo as demandas de consumidoras mais antenadas e que procuram pecas
com um apelo maior de moda. A estratégia contribui para a constru¢do de uma forte
relacdo de cumplicidade e intimidade com as mulheres que vestem pecas de roupas
com a numeracao maiores do que encontramos expostos nas lojas concorrentes,
mostrando que a MARISA esta sempre em busca da modernidade e atualidade,

entendendo e atendendo as necessidades de suas consumidoras.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Quando observadas as estratégias para conclusfes das etapas de branding
no ambiente digital em comparacao ao marketing tradicional, pode-se entender que o
marketing digital € mais facil de se aplicar e mensurar, atingindo a todos ao mesmo
tempo em que desenvolve estratégias um-a-um. As diversas oportunidades que o
mundo digital oferece além das suas mudancas e aperfeicoamento diario, porém,
tornam-se um campo de grandes desafios para a sua constru¢cdo, uma vez que o
segmento de moda no varejo pela internet esta cada vez mais difundido. Este desafio
se da porque o processo de relacionamento com a marca é também uma questéo de
percepcdo da compatibilidade de mentes grupais e individuais, indo além da simples
correspondéncia de atributos, imagens e personalidades, com os referenciais de um

consumidor.

O equilibrio entre gerar valor de marca, tanto para o cliente quanto para a
empresa, torna-se ainda mais sensivel por ndo existir um indicador preciso para
mensura-lo. Entende-se, entdo, que os ativos de uma marca sdo a soma de um
produto ou servigo agrupados, basicamente, nas dimensdes de: conscientizacao de
marca, qualidade percebida, associacao de marca, lealdade de marca, além de outros
ativos da empresa. No ambiente digital, esses indicadores surgem com varias funcdes
e grandes desafios. Isso se da devido ao avanco da internet, o qual possibilitou as
pessoas falarem o que desejam a qualquer um: desde que contem com uma conexao
a rede, todos tem um comentario e uma indicacdo a fazer. Sendo assim, 0s
profissionais de marketing digital precisam ter um planejamento ajustado, dando ainda
mais importancia que outras estratégias fora da internet, pois todos precisam estar

alinhados para que os objetivos tragcados possam ser alcancados.

No que se refere a marca MARISA, notou-se que é utilizada a estratégia de
Inbound Marketing, a qual consiste em fazer publicidade on-line na qual a empresa se
promove através de blogs, podcast, eBooks, newlestters, SEO e outras formas de
marketing de contetdo. Essa estratégia, por sua vez, tem forca para auxiliar a gerar
ressonancia a marca, pois € uma estratégia que tem como objetivo criar um

relacionamento com o usuario, sem ser invasivo ou “forgar” algo, utilizando conteudo
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relevante para conquista-lo e transforma-lo em cliente. Deste modo, a marca busca
atingir o publico com algo de valor e que realmente o impacte, ndo uma mensagem
comercial vazia. Nao basta, porém, apenas falar sobre seu produto ou servico: trata-
se de atingir os usuarios em qualquer estagio durante o percurso que o cliente
percorre até a finalizacdo da compra, dividido em etapas e gatilhos, dando suporte ao
que se chama “jornada do cliente” ou “funil de vendas” seja na atracdo, no

convencimento ou no momento de decisao.

Essa estratégia toma uma dimensdo maior que as demais, pois precisa
trabalhar em todas as frentes: no site, na producéo de conteldo, nas redes sociais,
lista de e-mails, entre outras estratégias de marketing digital. Por ser uma estratégia
mais complexa, também se faz necessario entender melhor as pessoas que a
empresa busca impactar e conquistar. Por isso, a definicdo das personas envolve
saber mais do que dados demograficos e informacgbes do tipo: é preciso saber o
comportamento, interesses, sonhos, objetivos e suas dificuldades. Contudo, para
construir branding e criar um brand equity significativo, a marca deveria definir sua

ressonancia ao construir o planejamento de marketing.

Durante este estudo, observou-se algumas necessidades de geracdo de
ressonancia da marca MARISA no ambito digital, mostrando a dificuldade que a
empresa tem de compreender o poderoso ambiente de disseminacéo de informacao
sobre a marca. Essa dificuldade reside, principalmente, no fato de que esse ambiente
nao permite o controle da empresa sobre a informacéo disseminada. Isso leva a refletir
em qual processo € possivel gerir toda essa rede de informacdes, bem como de que
maneira administrar os julgamentos e relacionamentos frageis entre a marca e o

cliente, no ambito digital.

As teorias vém nos mostrando que é preciso criar e cumprir uma promessa de
marca contundente. Isso porque a escala e a velocidade em que as informacdes
transitam no ambiente digital podem transformar a promessa descumprida em um fato
doloroso ou, por outro lado, ampliar sua reputacéo quando aquilo que foi prometido
foi cumprido. Essas teorias nos apresentam a importancia e a agilidade que o
marketing precisa obter para criar valor e gerir a velocidade de informacdes que sao

transitadas, dentro dos ambientes digitais.



40

A observacdo do ambito digital leva a luz a discussdo da real eficacia da
cocriacao de valor a on-line marca, no segmento em que a MARISA esta inserida. A
reflexdo que se faz é se a cocriacdo de valor e a gestdo do conteudo criado, positiva
ou negativamente, a respeito da marca, podem ser consideradas como caracteristicas
de um consumo exclusivo e fiel por parte dos seus clientes, levando-se em
consideracao a saturacdo de conceitos e acdes por parte da concorréncia. Assim,
pensa-se que os pontos de acao desenvolvidos pela marca devem gerar um senso de
comunidade e expressdo, com base na experiéncia, de modo a conquistar adeséo e
trazer manifestacdes por parte de seus clientes, de forma eficaz e contundente a

marca.
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