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RESUMO

A escolha e a compra de uma marca pelos consumidores é definida por um conjunto
de valores simbdlicos dos produtos com os quais estes consumidores se identificam
emocionalmente. As experiéncias multisensoriais e sociais dos consumidores com a
marca sdo estabelecidas através de ligagbes com suas percepcdes sensoriais, 0O
gue esta diretamente relacionado com a deciséo de compra. O estudo identificou os
conceitos e fungdes do branding como ferramenta para a construgdo da imagem
emocional da marca. Como resultados desta pesquisa de abordagem qualitativa e
descritiva tém o conhecimento das necessidades emocionais dos clientes e seus
desejos sdp procedimentos que estdo ligados ao plano de branding na construgéo
da identidade da marca.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, gestdo de marca, identidade de
marca.



1 INTRODUGAO

As empresas atualmente tém acesso a pesquisas, a técnicas e aos sistemas
de producéo que favorecem o desenvolvimento de melhor qualidade estética e
funcional dos produtos. Para que se tenha destaque no mercado, essas empresas
tém que criar estratégias para que sua marca se diferencie dos concorrentes e crie
uma imagem consistente, com valores desejados pelos consumidores. Deve-se
desenvolver um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que relacionam o
produto ao usuario. Aspectos intangiveis sdo os que justificam os efeitos das marcas
aos olhos dos consumidores. Assim as empresas devem identificar que valores s&o
estes para que sejam usados estrategicamente através das ferramentas do branding
para associa-las as marcas. Deve-se ressaltar que atualmente os consumidores
estdo melhores informados, pois recebem através dos meios de comunicagéo,
recebem noticias com acesso a informagdo mundial em tempo real. Isso gera o
aumento da competitividade e do desafio para que as empresas se destaquem e se
posicionem no mercado..'Com a dindmica do mercado dinamico é essencial para
uma empresa construir a imagem da sua marca de forma a conquistar a preferéncia
do consumidor. Este trabalho busca a ciéncia da aplicagéo das ferramentas do
branding para o gerenciamento e posicionamento da marca no mercado. Portanto
esta pesquisa tem o intuito de conhecer as ferramentas do branding e suas fung¢des
para o processo de constru¢do da imagem da marca, assim como as percepgdes e
associacdes dos consumidores e suas necessidades emocionais, que influenciam
na sua razdo de compra.



2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Através de um trabalho de analise tedrica, mostrar todos os fatores que

envolvem o processo do “branding”.

2.2 Objetivos especificos

a)

b)

d)

Identificar o conjunto de a¢des que podem ser definidas como etapas do
branding.

Identificar os passos e insights necessarios aos varios estagios de criagéo,
desenvolvimento e administracdo de marcas. Como por exemplo, como dar
nome a uma marca, como ter um design de marca e uma identidade

corporativa condizente com a personalidade da marca.

Como o branding pode ajudar uma marca a ocupar um espaco positivo na
mente dos consumidores, como passar os valores e a personalidade da

marca de forma eficiente. -

Demonstrar como o cliente cria um sentimento positivo pela marca néo
apenas ligado ao design e a comunicagdo, mas a toda uma cultura que é
passada através do conjunto de agdes definida como “branding”.



3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 MARCA

Pode-se dizer que é a unido de aftributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e
geram valor. Segundo a lei brasileira, “marca é todo sinal distintivo, visualmente
perceptivel, que identifica e distingue produtos e servicos de outros analogos, de
procedéncia diversa, bem como certifica a conformidade dos mesmos com
determinadas normas ou especificagdes técnicas”.

Para Aaker (1998), um dos significados etimoldgicos de “marca”’ remete a

“limite”, que poderia estar relacionado aos limites de posse da propriedade no
comércio.

A marca, conforme Kotler (2000), pode ser, nome, termo, simbolo, desenho,
ou mesmo a combinagdo desses elementos que tém a importante funcdo de
identificar bens ou servicos de uma empresa com o objetivo de diferencia-los da

concorréncia.

Em concordéncia, Aaker (1998) afirma que: Uma marca € um nome
diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo marca registrada, ou desenho de
embalagem) destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de um
grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos daqueles dos
concorrentes. Assim segundo Aaker (1998, p. 8), “uma marca sinaliza ao consumidor
a origem do produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos
concorrentes que oferecem produtos que paregam idénticos”.

Portanto, a marca esta atrelada, principalmente, as fungdes de identificar e
diferenciar produtos e servigcos dos concorrentes, com o objetivo de resguardar seus
valores intrinsecos.
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Em marketing, sabe-se que a marca vai muito além de sua representagdo
grafica. Uma marca pode englobar até seis niveis de significado. Sendo eles:

1. Atributos: uma marca traz & mente certos atributos. Por exemplo, a Mercedes
sugere automoveis caros, bem construidos, de boa engenharia, duravel e de
grande prestigio.

2. Beneficios: os atributos devem ser traduzidos em beneficios funcionais e
emocionais. O atributo de um automédvel bem construido traduz o beneficio
emocional de seguranca e durabilidade para o consumidor. “O carro me faz
sentir seguro e confiante”.

3. Valores: a marca comunica os valores da empresa. A Mercedes simboliza alto

desempenho, seguranca e status.

4. Cultura: a marca pode representar uma cultura. A Mercedes representa a
cultura germanica, que representa organizacio, eficiéncia e preocupagao com
a qualidade.

5. Personalidade: a marca pode ser percebida com certa personalidade. No
caso da Mercedes, esta pode acabar sugerindo uma pessoa, um animal ou
um objeto, tendo caracteristicas semelhantes que representem em adjetivos a

personalidade da marca.

6. Usuario. a marca sugere o tipo de consumidor que usa o produto. Por
exemplo, a possibilidade de uma secretaria de 20 anos dirigir um Mercedes &
menor que um alto executivo.

O grande desafio para as empresas no mercado atual é criar um conceito
para a marca com significados que realmente atinjam aos consumidores, n&o
apenas pelo seu design e tipologia, mas sim por toda uma cultura que gira em torno
da marca, com valores positivos que facam com que o0s consumidores se
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identifiquem com a marca e se relacionem com ela criando um nivel mais profundo
de comprometimento.

Sob a ética do branding, a marca acaba por ultrapassar os limites graficos
de suas fungdes basicas de identificagdo e diferenciacdo. Mais complexa, ela forma
um conjunto de valores que, através de sua comunicagao e posicionamento, envia
constantes estimulos durante as varias experiéncias de interagcdo com o consumidor.
Essa interagcdo comeca com estimulos visuais comunicados pelo simbolo, a
sonoridade do nome, a campanha publicitaria e deve ser somada a um conjunto de
acbes eficientes: o atendimento focado no consumidor, servigos facilitadores, a
qualidade do produto, a receptividade e eficiéncia do pds-venda.

Deve-se ressaltar que as relagbes entre marcas e consumidores s&o
sensoriais, sendo assim, a percepc¢éo positiva daquilo que o consumidor recebe e
absorve de forma subjetiva, retorna a representacéo grafica de sua empresa em
forma de valor (MARTINS, 1997).

Conforme Solomon (2002, p. 73), sabe-se que: De acordo com essa
perspectiva, as experiéncias das pessoas s&o moldadas pelo feedback que recebem
ao longo da vida. De modo semelhante, os consumidores respondem a nomes de
marcas, aromas, jingles e outros estimulos de marketing, com base nas conexdes
adquiridas com o decorrer do tempo.

Uma boa marca transmite com eficacia um conjunto de informagdes. Estas
informacgdes, consequentemente levam o0s consumidores a experimenta-la, a
gostarem dela, a repetirem a compra e a recomenda-la positivamente.

As marcas constituem-se como simbolos emocionais € a medida que se
tornam importantes para a vida das pessoas, deixam de representar apenas
atributos tangiveis como produtos, servicos ou empresas, para representar atributos

intangiveis, como desejos e tudo o que acredita que traga bem estar e prazer.
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3.2 BRANDING

Para entender o que significa branding, é necessario contextualizar seus
conceitos para compreender sua identidade como ferramenta para gestdo de marca.

Se pensar em branding como uma casa a venda: Na parte externa da casa
temos a maneira como ela se apresenta; cor, fachada, jardim, sendo estes o apelo
inicial de uma empresa, ou seja, a logomarca, sinalizagdo, material de divulgacéo

institucional, embalagem, entre outros.

Se o exterior da casa ndo fizer seu trabalho de maneira eficiente,
possivelmente n&o ira despertar em ninguém o desejo de entrar para ver como ela
realmente é por dentro.

Por outro lado, se a casa s6 possuir uma fachada atraente e ndo cumprir
com o seu objetivo principal que é abrigar, também n&o obtera sucesso, visto que s6
a comunicagéo nao representa todo um branding.

A maioria das pessoas confunde o branding com a comunicacdo da empresa
ou ainda, com a logomarca da empresa, mas branding € muito mais do que isso.

O interior da casa representa o produto ou o servigo oferecido pela empresa,
a cultura e o processo, sendo estes os elementos essenciais para que o branding
tenha um bom desempenho.

Devemos partir do principio que a casa ndo pode ser bonita somente por
fora, mas apresentar, somado a sua fachada os quesitos funcionais, que
demonstrem seguranca e um planejamento apropriado.

O exterior da casa deve ser um reflexo do interior. No momento em que ha
um equilibrio entre as partes, o objetivo principal foi atingido, ressaltando suas
qualidades e seus diferenciais para quem a visita.
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Para Pavitt (2003, p. 22), “branding € o processo de afixar um nome e uma
reputacéo para algo ou alguém’. Pinho (1996, p. 44) diz que “a marca é a sintese
dos elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos nela presente e
desenvolvidos através dos tempos”. Desta maneira entende-se que marca, vem
através dos tempos, sendo utilizada com o objetivo de diferenciagdo de produtos ou
servicos dos concorrentes. No entanto, com o avango de tecnologias e a
globalizagdo da sociedade atual, as marcas passaram a desempenhar papéis mais
complexos, com isso, a necessidade de se adotar um processo de gestdo que
favorece o reconhecimento e a fidelidade a marca pelos cientes. “O branding é uma
filosofia de gestdo de marca, ou seja, uma maneira de agir e pensar sobre uma
determinada marca” Guimarées (2003, p. 85). Assim, a gestdo da marca é algo que
vai além do design envolvendo diversas outras areas do conhecimento.

Segundo Schimitt (2000, p. 57-58), “a funcdo do design ndo se limita apenas
as artes gréficas e identidades visuais para as empresas criarem valor e estética
para diferenciarem a empresa e os seus produtos ou servicos da concorréncia’.
Além destas fungdes, esta atividade deve criar uma cultura para os clientes € para a
sociedade, gerando uma personalidade para a marca através de trabalhos
integrados com outras areas com o ideal de gerar propostas inovadoras com relagcéo
a identidade da marca.

Rodrigues (2006) O branding tem a funcdo de gerenciar os diversos
discursos de uma marca, que sao oriundos de varias areas do conhecimento,
buscando unidade nas manifestagdes de identidade da marca. O marketing entra
. com sua funcdo de planejamento e pesquisa de informacdes estratégicas para a
idealizagdo do produto. O design tem a fungdo de decodificar essas informacgdes e
através delas, expressar visualmente a marca. Dentre outros fatores importantes do
branding estéo a propaganda, o ponto de venda, o treinamento dos colaboradores e
funcionarios, a por tras de tudo isso, a administragdo a qual tem a fungéo de

planejar, gerenciar, organizar e controlar todo o processo.

Assim podemos considerar o branding como sendo um sistema de acdes
interdisciplinares focadas em construir e administrar uma marca fazendo com que a

mesma tenha maior contato afetivo com o cliente.
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Rodriques (2006) ressalta que a interacio do branding é fazer com gue a marca
ultrapasse sua esfera econdmica e passe a fazer parte da cultura e a influenciar o
comportamento das pessoas, num processo de transferéncia de valor para todas as
partes interessadas.

Segundo Strunk (2001, p. 34) “quando as marcas conseguem estabelecer

um relacionamento afetivo com os consumidores, tornam-se simbolos de confianga”.

Ainda para Strunk, “os negdcios vencedores tem as marcas como grande
patriménio, capazes de transferir valores ao que é oferecido ao publico”. De acordo
com o entendimento dos autores, o branding esta diretamente ligado ao
relacionamento afetivo entre o cliente e a marca. A marca deixa de ser apenas uma
imagem bem estruturada graficamente para passar cultura e personalidade a qual o
consumidor ira se identificar e criar lagos afetivos.

Souza (1993, p. 5) Salienta que a marca é a forma a qual uma empresa se
comunica com os consumidores. Através da marca as empresas formam uma
imagem na mente dos consumidores. Produto e marca séo coisas bem diferentes
apesar de estar bastante ligados. Para Tavares (1998, p. 18) a marca estabelece
uma troca intangivel entre pessoa e produto. O produto é fabricado pela empresa, a
marca € comprada pelo consumidor. “Os produtos nao falam por si, sendo a marca o
porta voz desta relagdo’.

Transferindo essas idéias para o mercado, fortalecendo um conceito e uma
imagem institucional sélida, aliada a uma estrutura organizacional interna e uma
estratégia de marketing bem definida, os passos estardo indicando o caminho certo
e encaminhando a empresa para horizontes férteis e seguros, onde o sucesso sera
apenas uma conseqiéncia.
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3.3 IDENTIDADE DE MARCA

O desenvolvimento de identidade de marca € uma importante etapa no
processo do branding. A identidade visual de uma marca € o conjunto de elementos
visuais os quais serdo percebidos pelos consumidores e deve representar as
caracteristicas dos produtos ou servicos de uma empresa. Os sinais graficos podem
atingir grande relevancia e destaque, podendo até substituir o nome como elemento
de identificacdo da marca. Como exemplo, podemos citar marcas como a Mercedes
(estrela), Nike (tragco denominado swoosh), Coca-Cola (curva da garrafa), ltau (cores

laranja e azul), Ferrari (cavalinho preto) dentre outros.

“A identidade da marca é um conjunto exclusivo de associagcbes com a marca que o
estrategista de marcas ambiciona criar ou manter. 'Essas associagdes representam aquilo que
a marca pretende realizar e implica uma promessa ao cliente, feita pelos membros da
organizagao’. (AAKER, 1995, p. 80).

E muito importante que as organizacdes estabelegam uma identidade visual
forte e coerente, e passem para o consumidor sinais graficos que lhes garantam um
sentimento de propriedade e de referéncia. Uma identidade de marca sedutora e
apropriada humaniza e personifica o produto, o que por sua vez, facilita a criagdo de
um vinculo emocional com o consumidor. Como todas as empresas s3o diferentes,
mesmo atuando no mesmo nicho de mercado, seus sinais de identificacdo devem
transmitir suas diferencas. Por exemplo, beleza, tecnologia, qualidade,
esportividade, sobriedade, prestigio, masculino, feminino, infantil, forte, fraca,
simples, sofisticado...Sd0 pistas sobre as empresas, seus produtos ou servigos que
podem ser mostradas ou escondidas pela sua identidade grafica.

Segundo (AAKER, 1995, p. 80) “A identidade da marca deve ajudar a
estabelecer um relacionamento entre a marca e o cliente por meio de uma proposta
de valor envolvendo beneficios funcionais, emocionais ou de auto expressio’.

Para a maioria, a identidade de marca ndo passa de um desenho, nome ou
slogan, mas esta idéia & muito superficial ao real significado desta etapa do
branding.
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A identidade engloba fatores que vao muito além da representacao grafica
de uma empresa através de sua marca. A criacdo de uma identidade visual
pressupde o estudo de diversos aspectos culturais da empresa: seus valores,
missdo, visdo de futuro, ética, responsabilidade social e ecolégica, qualidade dos
produtos e servigos, atendimento aos clientes, satisfacdo dos funcionarios e a
imagem que ela deseja comunicar aos seus clientes. Todos estes fatores sdo
gerenciados e acabam criando um sistema de comunicagéo que é percebido pelos
consumidores como os elementos de identidade de uma marca, para que escolham
se vao ou ndo comprar € se relacionar. Na medida em que um simbolo estabelece
vinculo entre as pessoas e o0 trabalho de uma instituicao, este simbolo torna-se
referéncia da instituigdo.

*Quando as empresas perdem o foco de suas caracteristicas, valores,
propésitos e forcas, elas perdem espacos importantes nas mentes dos
consumidores.” (MARTINS, 2006, p. 107)

Atualmente as empresas estdo cada vez mais integradas a sociedade, onde
a facilidade ao acesso a informacao tem tornado esta sociedade mais critica em
relagdo ao comportamento e as acdes organizacionais. Desta maneira as empresas
que disponibilizarem produtos ou servicos com maior qualidade e altamente
competitivos, terdo chances de sobreviver no mercado. Por este motivo a Identidade
de marca deve ser tratada com muito empenho pelas organizagbes, sendo uma
atividade complexa que vai muito além do design de embalagens, nomes e
produtos. E necessario gerenciar o negécio em concordancia total com os
compromissos da organizacao e com seu meio.
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3.3.1 Nome

Conforme Martins (2000), Antigamente era comum que as pessoas, ao
abrirem seus negocios, darem seus proprios nomes aos pontos em que se
instalavam. Com a pouca concorréncia, cidades menores e os relacionamentos
comerciais condicionados a confianga e experiéncias pessoais, 0 proprio nome era a
forma mais simples de estabelecer uma comunicagdo eficiente com os
consumidores.

Hoje em dia as coisas estdo bem diferentes. A responsabilidade e
preocupagdo em criar nomes & algo de grande importancia para quem esta
querendo entrar com uma nova marca no mercado. O processo para criacdo de um
nome diferenciado esta se tornando cada vez mais complexo e trabalhoso. No
Brasil, a demanda pelo registro de novas marcas chega a oitenta mil novos nomes a
cada ano.

Atualmente é muito comum encontrar além do nome da pessoa, 0 nome do
produto ou servico agregado. Por exemplo, se 0 ramo com que se trabalha é
telecomunicagbes podemos encontrar terminagcdes de nomes como Net..., Com...,
Digi..., Tec..., Eletro. Este método de nomenclatura em pouco podera ser obtido
como diferenciagao, pois ele é muito utilizado fazendo com que o nome se pulverize
junto aos milhares do mesmo ramo que acabam utilizando esta mesma forma de

nomenclatura.

O grande desafio da colocagdo dos nomes é a sua permanéncia. Eles séo
cada vez mais globais, 0 que significa que poderdo ser pronunciados em varias
linguas, por diferentes sotaques, mesmo que o negdcio se limite ao territdrio
nacional. Portanto, criar nomes requer atencdo redobrada principalmente se o
objetivo for estabelecer uma marca de sucesso global.

Os nomes sdo parte primordial na identidade de marca, eles tém que
representar verbalmente o conceito e o valor da marca. Devem ser simples e de facil
compreensdo para se diferenciar de forma criativa.
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“O nome para Aaker (1998, p. 197), € o indicador essencial da marca, a base tanto
para os esforcos de conhecimento, como de comunicagdo. Muitas vezes mais
importante ainda é o fato de que pode gerar associagfes que servem para descrever
a marca — o que ela € e o que faz. Em outras palavras, o nome pode realmente
formar a esséncia do conceito da marca”.

Para a criacdo de um nome, deve-se sugerir algo que represente as
qualidades do produto ou servico, deve ser um nome facil de ser pronunciado,
reconhecido e lembrado. Nomes curtos, no singular e sem conotagdes que possam
confundir o consumidor tem maiores chances de obter um reconhecimento positivo
perante os consumidores.

Atualmente é utilizada uma técnica no desenvolvimento dos nomes que
transmite ao consumidor as caracteristicas e qualidades do produto ou servigo.
Podemos utilizar como exemplo dessa técnica as marcas Duracell e Unimed e
basear no que se tem de melhor pode ser uma boa fonte de inspiragao,
especialmente se a marca ja for bem estabelecida.

‘Um” grande “nome €, principalmente, aquele que nado atrapalha. Ele
também sera memorizado com facilidade pglos consumidores e associado a
determinados beneficios.” (MARTINS, 2006, P. 94)

Roteiro para a escolha de um nome adequado:

1) Faga o curto. Um bom nome deve ser facil de memorizar. Por este motivo
a General Motors é reconhecida como GM, e a Hewlett-Packard como
HP;

2) Faga-o simples. Hoje ninguém tem tempo ou paciéncia para aprender a
prondncia e a memorizagdo de nomes complicados e dificeis de falar.
Costuma-se gastar muito tempo e dinheiro para impor um nome que seja
complicado, especialmente com a globalizacdo e os altos custos

envolvidos na comunicacdo das empresas;



3)

4)

9)

6)

A
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Esqueca os jargbes. Nomes como Cia. Brasileira de distribuicdo, Petréleo
Brasileiro S/A entre outros, soam muito impessoais e geram baixa
simpatia junto aos consumidores. Além disso, vocé tera de gastar muito
dinheiro quando alcancgar o sucesso, apenas para explicar o que o seu
nome significa ou representa para aqueles que n&o o conhecem;

Evite as tendéncias. Tendéncias ndo duram e tampouco nomes
tendenciosos;

Pense no futuro. Em cinco ou dez anos as novas tecnologias e a
desregulamentagao total dos mercados irdo provavelmente leva-lo a um
ambiente econdmico totalmente novo. Seja qual for o seu negdcio hoje, o
seu nome deve crescer com vocé e adequar-se as novas possibilidades
ou versdes do seu negocio;

Evite acentuagbes. A lingua portuguesa é uma das mais belas e
complexas do mundo. Nosso idioma pode comportar inumeros
significados para uma mesma palavra. Além da dificuldade de pronudncia
ou entendimento em um mercado global, acentos sd0 muito
temperamentais quando inseridos no desenho da marca, ou mesmo, no
layout da embalagem.

FONTE: (J.R. MARTINS, 1999, p. 33)

F

criagdo de nomes é um assunto importante, complexo e muito

interessante. Escolher o nome adequado para um produto, servico ou empresa é
algo tao critico que muitos estudiosos afirmam ser esta a etapa mais importante do
branding. Um bom nome pode facilitar a associagdo de qualquer sinal gréafico pelo
consumidor, simplificar o processo de memorizacdo e compra, promover a
identidade da marca, evocar sentimentos de confiangca, segurancga, forga,
durabilidade, velocidade, status e exclusividade dentre outros.

*Ninguém faz uma marca em definitivo. Temos que reconstrui-la, todos os
dias, camada por camada de reputacdo.” (MARTINS, 20086, p. 99)
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Os nomes sao instrumentos que aceitam qualquer tipo de estrutura ou
combinacdo, desde que sejam eficientes ao falar ou verbalizar os beneficios e

atributos do produto, além dos objetivos organizacionais.
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3.3.2 Design de marca

Ha muito tempo atras as marcas eram consideradas apenas instrumentos de
identidade plastica. Quanto mais bonitas e eficientes na transmissao da imagem,
mais investimentos recebiam para propaganda e marketing.

Atualmente, percebe-se claramente que esta idéia ndo tem mais efeito. As
marcas nédo podem ser criadas e administradas como simbolos isolados de beleza,
mas sim criadas com um planejamento que envolve muito mais do que pura estética.
A marca deve sinalizar a existéncia de um conceito, algo que represente algum valor
diferenciado dos concorrentes, onde quanto mais eficiente esse conceito for

transmitido e assimilado pelos consumidores, maior valor sera criado para a marca.

Um desenho bonito e adequado apenas, ndo ira fazer com que sua marca
gere dinheiro. Porém achar que isso ndo € importante, ou que qualquer imagem que
se desenvolva servirad para identificar o seu negécio junto aos consumidores é um

€equivoco.

De acordo com Tybout e Calkins (2005, p. 27), “A psicologia da percepcao
do consumidor é fundamental para a criacdo de marcas fortes. Deve ser a base do
design de marcas. Para desenhar uma marca, os profissionais de marketing devem
tomar varias decisdes criticas em relacdo ao uso de nomes, cores, simbolos e
assemelhados. Isso ajuda os consumidores a perceberem um produto de forma

consistente com as intengbes da marca.”

Geralmente o pequeno e médio empresario tem pouca preocupagéo técnica
com essa questdo. Quando precisam de uma imagem para a sua marca, acabam
por copiar o desenho de uma empresa que seja bem sucedida no mercado, o que
explica encontrarmos varias embalagens e marcas parecidas. Esse tipo de atitude
acaba em pequena identidade de marca e niveis insignificantes de fidelidade pelos

clientes.
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Além da falta de imaginacdo, técnica, ética e descompromisso com o

assunto, muitos empreendedores acusam a falta de recursos para investir em um
desenho que seja suportado pelos principios técnicos corretos.

Para que um produto ou servico venda, & necessario que ele atraia e
retenha a atencdo dos consumidores nos pontos de venda. Para que isso aconteca,
a aparéncia da marca e da embalagem deve corresponder a qualidade do produto
ou servigo. A criagdo de marca € um processo que envolve questdes psicolégicas,
de percepgao, semidtica dentre varios outros fatores que devem ser analisados e
estudados para que seu efeito na mente do consumidor seja o mais positivo
possivel.

“O design da marca ndo é apenas um dos 4 P’s ou um tipo de atividade de
comunicacdo de marketing. E parte integral do ato de fazer com que os
consumidores percebam o conceito da marca.” (TYBOUT e CALKINS, 2006,
p. 38)
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3.3.3 Cores

Mais do que a palavra, a cor adequada diz muito sobre a imagem da marca
e as impressbes que se deseja refletir no mercado. Escolher corretamente as cores
é fator decisivo no propdsito de influenciar os consumidores no momento da
escolha.

No desenvolvimento de marca, deve-se escolher combinacdes de cores que
transmitam associagbes positivas, que tenham efeito positivo na percepcdo do
consumidor. As cores exercem forte influéncia psicolégica e emocional nas pessoas,
e os estimulos que as cores causam devem ser planejados para que sempre sejam
positivos. Uma combina¢do de cores harmoniosa tem mais chances de causar boa
impress&o aos consumidores.

Podemos ver na tabela 1 abaixo alguns exemplos de como as cores s&o
utilizadas atualmente em embalagens.

TABELA 1

Acucar Branco, verde e toque de vermelho

Agua com gas

Magenta, pink ou lilas

‘Agua sem gas

Azul claro, marinho ou preto

Biscoitos Amarelo, marrom claro

Café Marrom, ouro, laranja

Carne Vermelho e branco

Ceras Tons de marrom

Cerveja Dourado, branco e vermelho
Chocolate Marrom, amarelo

Cigarros Vermelho e branco
Cosméticos Rosa ou azul pastel
Dentifricios Azul e branco

Desinfetantes

Azul marinho, verde e branco

Desodorante intimo

Tons de lilas

Desodorantes

Azul, verde e branco

Detergentes

Rosa azul e turquesa

Diet/Light

Azul claro
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Doces em geral Vermelho, laranja

Frutas Tons de laranja, azul

Gordura vegetal Amarelo e verde claro

Inseticidas Amarelo e preto

logurte Branco e azul

Leite Azul escuro, amarelo claro e toque de
vermelho

Massas Amarelo ouro, vermelho, branco, toque
de azul

Perfumes Violeta, lilas

Servicos Tons escuros de azul. Vermelho, marrom
ou verde com fundo branco

FONTE: (J.R. MARTINS, 2005, p. 42)

As cores geram estimulos visuais que facilitam certas associagbes, sendo
gue esses estimulos podem ter resultados de percepcgdes diferentes dependendo da
cultura e do pais. Existem muitas culturas onde certas cores podem causar
associagdes diferentes as encontradas na sociedade brasileira atual. O guia abaixo
€ um exemplo das associagdes entre as cores e 0 que elas podem significar.

Branco: Sugere pureza, simplicidade e otimismo. Com a auséncia de caracteres cria

a impressé&o de vazio e infinito. Evoca agao refrescante e desinfetante.

Preto: Encerra uma caracteristica impenetravel, sendo a cor mais desprovida de

sentimento, mas que confere nobreza, distingao e elegancia.

Cinza: Nao sendo passivo como o preto, nem cheio de possibilidades como o
branco, o cinza ndo chega a afirmar-se. Exprime um estado de alma duvidoso e
neutro, evocando a monotonia e o desanimo.

Rosa: Timido, de uma dogura melosa e romantica. Tem pouca vitalidade, sendo a

imagem material da feminilidade e afeicdo. Sugere intimidade.
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Azul: Cor profunda, feminina preferida das pessoas adultas, despertando

lembrancas da infancia. Tem gravidade solene, onde as consideracdes racionais sdo
ignoradas. '

Vermelho: Significa forga, alegria de viver, virilidade, dinamismo. Pode ser
exaltante, até enervante. Impbe-se em discricdo, dando também a impressdo de
severidade e dignidade, benevoléncia e charme. Quanto mais escuro, mais grave,

profundo e psiquico se torna. Os tons claros exprimem temperamento jovial e
fantasioso.

Verde: A cor mais calma e tranquila ndo possui qualquer elemento de alegria,

tristeza ou paixao. E a cor da esperanca. Os tons mais claros acentuam indiferenca,
0S escuros, a calma.

Laranja: Muito mais que o vermelho, transborda irradiacdo e expansdo. Tem

caracteristica acolhedora, quente, intima, como o fogo ardente.

Amarelo: Luminosa, gritante e vistosa, particularmente evidente nos tons claros.
N&o transmite profundidade. E uma cor ativa que traz um sentimento misto de
alegria e satisfagéo.

Marrom: Emana a impressdo de compacidade e utilidade. E a cor mais realista. Nao

sendo brutal ou vulgar.

Violeta: Equivale a um pensamento mediativo e mistico que encerra um mistério. E
triste, melancélico, cheio de dignidade. Passando ao lilas, aclara-se, tornando-se
magico e mistico.

Pastel: Os tons tipo pastel sdo insignia da esfera intima, a afecgao das coisas que
se acham dentro da solidao.
FONTE: (J.R. MARTINS, 2005, p. 45)
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Quando se tem uma combinacgio perfeita entre o desenho e a cor vinculados
a um bom trabalho de comunicagdo, torna-se possivel reconhecer uma marca e sua

embalagem sem que haja qualquer palavra para identifica-la.
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3.3.4 Tipografia

Tipografia € a arte e o processo de criagdo na composi¢cdo de um texto,
fisica ou digitalmente. Assim como no design grafico em geral, o objetivo principal da
tipografia é dar ordem estrutural e forma a comunicacgao impressa.

A forma como o texto em uma marca sera representando visualmente pelas
letras deve ser planejada de maneira a criar uma “atmosfera” ou “ressonancia”, nos
consumidores, apropriada a area de atuacio da empresa.

O publico que deseja antingir € quem dita a forma como as aplicagdes das
letras serdo empregadas. Por exemplo, um restaurante ou lanchonete voltado para
um publico adolescente ndo deve esconder seu nome timidamente atras de letras
gue n&o possuam formas e cores gritantes, totalmente desvinculadas dos padrdes
valorizados pelo publico adulto.

Para se desenvolver uma tipografia assertiva, deve-se entender o que o
publico alvo vé na empresa e como a empresa gostaria de ser vista. A tipografia
deve ser pensada em cima dos gostos e interesses do publico que podera vir a
comprar determinado produto ou servico da empresa.

O desenho ideal deve invadir e aproveitar todos os espagos oferecidos para
exposi¢cdo. um cartaz, placa ou cartdo de visita, sem que seja exageradamente
grande ou pretensioso. Julgar que a marca isoladamente, deve ser o meio exclusivo
de comunicacdo é um equivoco que pode custar muitas vendas e negécios.
Fachadas, embalagens e papelaria devem mesmo chamar a atengéo, mas esse
deve ser um exercicio harmonioso entre a escolha das cores e letras transmitindo
uma sensagao de conforto para os consumidores.

Concluindo, a tipografia tem por fungdes assegurar a legibilidade e garantir a
coeréncia e uniformidade das mensagens visuais da empresa. Cada tipo de letra
exerce uma aclo psicolégica variavel, que pode trazer varios sentimentos que
podem contribuir e influenciar decisivamente na construcio da personalidade da
empresa.
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3.3.5 Registro

Sem que a marca e o nome estejam legalmente protegidos pelo registro,
eles ndo existem como patrimbnio para o seu proprietario. Além disso, a falta do
registro dificulta ou inviabiliza qualquer propdsito de expansédo, reconhecimento e
fidelidade dos consumidores bem como o desenvolvimento e langamento de novos
produtos ou servicos, além de impossibilitar vendas ou associagdes no futuro.

A construcdo efetiva da marca segundo Martins (2000) depende da
qualidade da sua gestdo e posicionamento junto aos consumidores, por este motivo
é muito importante seriedade total nas questdes legais de registro e protegéo legal
da marca.
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3.3.6 Normalizagao e padronizagdo

Atualmente nas grandes empresas, varios departamentos estdo envolvidos
em requisitar, especificar ou produzir itens que levam a identidade corporativa. Para
que seja padronizada toda a forma de utilizacdo desta identidade é necessaria a
existéncia de um manual para a execucio e manutengao de todo esse sistema. Este
manual é chamado de manual de identidade visual e funciona como um guia para
assegurar a padronizacgao.

Segundo Martins (2000), o manual de identidade visual, tem seu contetido
determinado pelas necessidades da companhia. O manual deve cobrir cada possivel
uso da marca corporativa, mostrando como este uso deve ser feito. Para assegurar
gue 0s manuais sejam cumpridos seriamente, estes geralmente comegam com uma
carta do presidente da organizacdo. Sequencialmente sdo apresentados os
componentes basicos da identidade corporativa e as regras gerais de composicio.
Séo detalhados todas as caracteristicas e padroes de cada subsistema,
exemplificados com amostras e suas aplicages.

O programa estara pronto para ser implantado quando a organizacao tiver
codificado todos os elementos visuais. A implantacdo pode ocorrer de uma vez s6
ou de forma gradual. Essa deciséo deve ser tomada com base nas questbes de

custos e de logistica que estéo associadas a cada opgéo.
Protecéo da identidade:

O conceito de identidade de marca ou identidade corporativa tem dimensdes
legais importantes. Uma analise das questSes legais envolvidas para o
estabelecimento e protecdo de identidade € um grande trunfo para gerentes ao
trabalharem com uma equipe de design e criacdo.

Os gerentes tendem a encarar preocupacdes legais como aborrecimentos.
Uma suscetibilidade ao aspecto legal permite que os gerentes desenvolvam defesas
para armadilhas juridicas.
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As identidades corporativas e de marca criam barreiras contra a
concorréncia. De certa forma, uma empresa ou marca pode obter um monopolio
sobre certos aspectos da identidade de modo a criar essas barreiras. Esses direitos
de monopdlio fazem parte de uma agdo conhecida como lei de propriedade

intelectual, que inclui legislagdo sobre marcas e patentes e direitos autorais.

O elemento mais basico € a marca registrada, como foi visto acima em
“registro”. Outros elementos também podem ser protegidos, como é o caso de seus
estilos estéticos e temas. A imagem comercial € uma area do direito em crescente
expansdo. O termo passou a incluir a forma e a aparéncia de um produto, assim
como a de todos os elementos que compdem a imagem visual completa de como o
produto é apresentado.

3.3.6.1 Copialegal:

Profissionais de marketing podem usar identidades que derivam de uma
principal para fornecer indicios a clientes sobre semelhangcas com a identidade
original. A solugdo para essas identidades pode ser de chegar perto, mas néo
confundir o consumidor.

3.3.6.2 Apropriacgao indevida:

Essa apropriacdo ocorre quando a imagem de um produto novo utiliza
aspectos de um outro produto. Esse tipo de apropriacdo de imagem & considerado
roubo de um direito de propriedade intangivel.

A apropriagéo indevida & proibida mesmo se um novo produto nédo estiver
em concorréncia direta com o produto existente. A legislagdo sobre marcas
registradas serve para proteger confusdes sutis de associaco.
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3.3.6.3 Direitos Autorais:

A legislacdo sobre direitos autorais tem funcdo de proteger idéias
consideradas originais que sao incorporadas a meios tangiveis. Os autores,
individuos ou empresas, sao protegidos de outros que venham a praticar cépias
livres ou de alguma forma o uso indevido. O direito autoral no caso de uma criagéo
na area do design pode existir desde que sua criatividade o faga ser considerado
como original.

Composi¢cbes musicais, criagbes na area do design, embalagens, esculturas,
pinturas, fotografias entre muitos outros, sdo elementos de identidade que podem
ser protegidos dentro de um tema. Mesmo uma pequena por¢do de originalidade
pode ser suficiente, contanto que a idéia esteja incorporada a um meio transmissor.

A patente de design é uma outra area de protecdo relacionada com a
identidade. O Estatuto Federal determina que: “qualquer pessoa que inventar design
novo, original ou ornamental para um artigo fabricado e pode obter uma patente de
design para 0 mesmo”.

O design deve ser diferente do que é chamado de arte antecedente, no
sentido de que deve ser “novo’. Caso possua esse carater de novidade, uma
patente de design protegeria uma configuracdo de produto, ou seja, o design
estético do prbduto. A patente protege o proprietario e design competitivo contra
semelhancas extremas a ponto de confundir observdores comuns.
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3.4 POSICIONAMENTO DE MARCA

Basicamente, o posicionamento de marca é a forma como o consumidor
percebe uma marca e as sensagdes que esta causa fazendo com que o produto ou
servico seja desejado e comprado por ele. O posicionamento ira relacionar os
atributos do produto com sua classe fazendo com que o mesmo se destaque da
concorréncia.

* Para Tybout; Calkins (2006, p. 11), “O posicionamento de marca refere-se
ao significado especifico pretendido para uma marca nas mentes dos consumidores.
Mais precisamente, um posicionamento de marca articulada a meta que um
consumidor atingira ao usa-la e explica por que é superior a outros meios de realizar
essa meta.”

Para que uma marca seja fixada na mente dos consumidores, ela deve ter
associagbes de imagem e posicionamento. Essa associagéo é algo ja visto que se
“liga” a uma imagem na memdria, que além de existir, também tem diferentes graus
de forca. Uma ligagdo com uma marca sera mais forte quando for baseada em
varias experiéncias e exposicbes a comunicagdes. Quanto maior e mais intensas
forem essas experiéncias, maior espaco a imagem da marca ocupara na mente do
consumidor.

- Cada marca ocupa uma posicdo Unica na mente do consumidor. Essas
posicbes variam de acordo com as associagdes criadas. Para desenvolver uma
proposta de valor, cada empresa deve ser capaz de perceber o que motiva um
consumidor a adquirir seu produto e em cima dessa informac&o desenvolver um
posicionamento que comunique de forma clara o conceito da marca e a qualidade do
produto ou servigo focada nos desejos dos consumidores.

* “Antes de posicionar uma marca, € importante fazer testes dentro da empresa ou testes de uso
no escritério que assegurem tanto que a marca possa dar o que promete como que seja
compativel com a imagem pretendida. Criar uma posigdo diferente daquela que a marca
proporciona € extremamente dispendioso”. (AAKER, 1998, p. 165)
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Desta maneira, o posicionamento € o processo pelo qual as empresas

oferecem e entregam suas marcas de produtos ou servicos aos consumidores.

Posicionamento também pode ser visto como as diferencas desejadas pelos

consumidores, a maneira como sao apresentados os atributos e como eles

percebem os beneficios destes produtos comparando com outras marcas para a
escolha de uma determinada.
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3.4.1 PERSONALIDADE DE MARCA

Varios fatores definem a personalidade de uma marca. Toda a forma como o
conceito da marca € comunicado ao publico acaba definindo a personalidade de
marca. A personalidade de marca é a personificagdo de um produto, aquilo que um
produto seria se fosse uma pessoa. A personificacdo de uma marca humaniza e
personaliza o produto, facilitando o desenvolvimento de um vinculo emocional do
consumidor com o produto.

Quando um consumidor vai as compras ele procura marcas com uma
personalidade a qual ele se identifica. Ele procura marcas para se sentir elegante,
casual, rebelde, sensual, esportivo, chique. A personalidade é importante, pois tem
esse poder de atrair ou repelir o consumidor de acordo com sua personalidade.

A personalidade da marca para Aaker (1995, p. 158), pode ser definida
como um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma determinada
marca. Assim, isso inclui caracteristicas como género, idade e classe
socioecondmica, além de tragos classicos da personalidade humana como carinho,
interesse e sentimentalismo.

Podemos descrever uma marca com o mesmo vocabulario usado para
descrever uma pessoa. A marca pode ser descrita em termos demograficos como
(idade, sexo, classe social), de estilo de vida (atividades, interesses) ou
caracteristicas de personalidade humana (extroversdo, afabilidade e confiabilidade).

Muitas vezes os consumidores interagem com a marca como se estas
fossem pessoas, especialmente quando estdo ligadas a produtos como roupas e
automoveis. Pode-se observar pessoas falando de objetos como se fossem seres
humanos, como por exemplo: “meu carro € destemido ou meu computador n&o me
obedece”.

Uma empresa pode impulsionar a personalidade de uma marca através de
quatro formas distintas apresentadas a seguir:
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- Representagdo dos usuarios:

As representacdes dos usuarios podem se basear tanto nos usuarios tipicos
(pessoas que vocé observa usando a marca) quanto nos idealizados (conforme
representados na publicidade e em outros veiculos). Podem atuar como um
poderoso impulsionador da personalidade da marca, em parte porque o usuario ja é
uma pessoa, ficando assim reduzida a dificuldade de conceituacio da personalidade
da marca.

- Patrocinio:

Atividades como eventos patrocinados pela marca poderdo influenciar na
sua personalidade. Dependendo do tipo de evento, a marca sera associada a um
certo tipo ou estilo de atividade.

- |dade:

A antiguidade de uma marca no mercado pode afetar sua personalidade.
Assim os concorrentes mais recentes como a Apple, tendem a ter personalidade
mais jovem que a marca IBM e é muito comum que uma marca importante ou
dominante seja encarada como enfadonha e antiquada, uma marca para gente mais
velha.

- Simbolo:

Um simbolo pode ser uma influéncia poderosa sobre a personalidade da
marca, uma vez que pode ser controlado e possuir associagbes extremamente
soOlidas. A maca mordida da Apple, o vaqueiro do Malboro, o homem da Michelin
podem criar e refor¢car as personalidades de suas respectivas marcas.”FONTE:
(AAKER 1995, p. 163)

A elaboracdo da personalidade da marca nos ajuda a compreender mais
profundamente as percepgbes e atitudes dos consumidores em relagdo a marca.
Saber o que as pessoas pensam com relacéo a personalidade da marca, identificar
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seus sentimentos e relacionamentos pode proporcionar uma percepcao maior sobre
0 que a marca representa, do que uma pesquisa das percepgdes dos atributos.
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3.5 BRAND EQUITY

O brand equity € um assunto explorado por varios autores, principaimente
por Aaker. Ele denomina o brand equity com a visdo mais nitida dos valores
simbdlicos intangiveis nas marcas, sendo este um fator decisivo na indugéo e na

decisdo de compra pelos consumidores.

Para Aaker (1998, p. 16) Brand equity € “o conjunto de ativos e passivos
ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do
valor proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou para 0s
consumidores dela.”

Martins (2000) fez um levantamento histérico sobre o tema através do qual é

possivel avaliar a 6tica de autores nas ultimas décadas:

| Autor(es) | Ano Definigdo

Leuthesser | 1988 | Conjuntos de associagbes e comportamento dos
consumidores de uma marca, canais de vendas e corporacéo
produtora, que permitem conseguir maior volume ou ma>iores
lucros do que conseguiria sem a marca.

Aaker 1991 Conjunto de ativos e obrigagdes ligados a marca, seu nome e
logotipo; aquilo que acrescenta ou subtrai valor a um produto

Ou servico para a empresa e seus clientes.

Schifman e | 1994 Valor inerente de uma marca bem conhecida. Ele contribui
Zanuk para a aceitagdo de novos produtos, alocacao de espago em
prateleira, valor percebido, qualidade

percebida, possibilidade para cobrar pre¢co premium € mesmo

no valor de ativos no balan¢co da uma empresa.
QUADRO 1Levantamento historico sobre brand equity. (Fonte adaptada de MARTINS, 2001,
pag.196)

O brand equity na definicdo de Aaker esta baseado em cinco componentes:
Lealdade a@ marca, conhecimento do nome, qualidade percebida, associagdo a
marca em acréscimo a qualidade percebida e outros ativos da empresa relacionados

a marca, como por exemplo: patentes, marcas registradas e canais de distribuicao.
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Lealdade a marca: E sempre mais caro conquistar um cliente novo do que
conservar o atual, especialmente quando o cliente esta satisfeito. A fidelidade do

cliente com a marca reduz a vulnerabilidade da empresa as agdes da concorréncia.

Conhecimento do nome e dos simbolos: Um nome e um logotipo que se
tornam familiares sdo muito mais chamativos do que uma marca desconhecida. O
fator “reconhecimento” é particularmente importante quando a marca ja representa
uma diferenca entre seus pares.

Qualidade percebida: A qualidade percebida pelo cliente ndo se baseia
necessariamente nas especificagcbes técnicas. Muitos outros aspectos geram
diferentes marcos de qualidade. Determinante na decisao de compra, qualidade
percebida pode servir de base para uma linha de produtos mais cara ou para uma
extensdo da marca. Também pode sustentar a posicdo desta na arquitetura do
sistema no caso de marcas multiplas.

Conjunto de associagfes: A que idéias os consumidores associam sua
marca. O valor subjacente ao nome da marca se baseia nas associagdes que lhes
s&o especificas. Por exemplo, a associagéo da marca a um “contexto de uso” , como
no caso da aspirina a prevencao de ataques cardiacos, gera um motivo de compra
coerente. A associacdo a estilo de vida pode modificar a experiéncia de uso: o
jaguar transforma qualquer pessoa que o dirja em alguém diferente. Por esse
motivo uma marca bem posicionada € a melhor barreira contra a concorréncia.

O desafio da definicdo de marca é desenvolver um conjunto profundo de
significados para a mesma onde quanto melhor trabalhado os cinco componentes do
brand equity maior a chance de uma marca obter sucesso.

De acordo com Strunk, (2001, p 32) o brand equity é o resultado de todas as
qualidades e atributos que estao relacionados a uma marca, sendo que o poder de
convencimento de uma marca em relagdo ao seu consumidor no momento da
compra é o que faz o consumidor escolher determinada marca dentre todas as
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concorrentes. E tudo de tangivel e intangivel que a marca possui e que contribua
para seu crescimento lucrativo.

Podemos pegar como base dos autores referenciados que o brand equity é
tudo que lida com o valor da marca, mas que vai além do patrimonio fisico, sendo o
valor da imagem e da lealdade dos clientes fatores de peso na composicéo do valor
de uma marca. |

Assim sendo, Aaker (1998, p. 18) indica valores para a empresa e para os
consumidores através das formas do brand equity.

a) Valor para a empresa através do aumento da:
1- eficiéncia e eficacia dos programas de marketing;

2- lealdade da marca;
3- precos/margens;

4- extensdo da marca;
5- incremento com o trade;
6- vantagem competitiva.

|
b) Valores proporcionados para os consumidores através do aumento de sua:

1- interpretagéo/proce#samento de informacgdes;
2- maior confianga na Qeciséo de compra,
3- satisfagéo de uso.

Nesse mesmo sentidb, de acordo com o autor as ferramentas do brand
equity podem organizar: progjramas para atrair novos consumidores ou reconquistar
antigos; construir a qualidade percebida; as associacdes com o valor da marca que
afetam aspectos emocionais e a satisfagdo de uso que proporciona plataforma para
o crescimento via extensées Vda marca; pode dar impulso ao canal de distribui¢ao,
isto porque uma marca forte tera a vantagem de maior destaque no ponto de venda;
e os ativos do brand equity facilitam uma vantagem competitiva que acaba por
representar uma barreira real para os concorrentes (AAKER, 1998). Portanto o



38
brand equity funciona como ferramenta para criar lideranga para a marca na mente
do consumidor, fazendo com que esta seja bem posicionada.
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3.5.1 Lealdade

A lealdade a marca é um dos pilares do marketing é através dela que se
pode medir a ligagdo do consumidor com a marca e ter consciéncia da probabilidade
do consumidor mudar ou ndo para outra marca, principalmente se a concorréncia
efetuar mudancas, tanto nos pregos como nas caracteristicas do produto.

Segundo Aaker (1998) A lealdade influi no processo de compra de um
consumidor a favor da marca, na medida em que ajuda a neutralizar agdes de novos
entrantes e langamentos de novos produtos concorrentes. A lealdade proporciona
brand equity e é proporcionada por ele através de outras trés dimensfes da marca,
fato que sera detalhado no decorrer desse estudo.

Os principais beneficios que resultam da lealdade a marca sé&o:. a
alavancagem comercial, atracdo de novos consumidores, tempo para reagir as
ameacas da concorréncia e redugao dos investimentos de marketing. Para que esta
relagdo entre marca e consumidor se consolide € necessaria a experiéncia de uso
por parte do cliente, ndo podendo existir sem que haja uma interacio direta do
cliente com o produto ou servigo.

Quando se tem consumidores fiéis os custos com marketing podem ser
reduzidos de forma expressiva. E mais facil e econdmico reter os atuais
consumidores do que conquistar novos. Devido a falta de motivagdo dos
consumidores potenciais para mudar, o custo para fazer com que eles venham a
comprar um produto de outra marca sera muito alto, onde sem uma razéo
substancial para essa mudanga, tal acdo pode acabar n&o surtindo efeito.

De acordo com Aaker (1998) existem varios niveis de lealdade a marca que
serve de base para se analisar a performance dessa dimensdo. Cada um destes
niveis representa um diferente desafio de marketing e um diferente tipo de ativo para
ser gerenciado e explorado. Como podemos ver abaixo, esses diferentes niveis
foram organizados em uma piramide que mostra uma escala de lealdade e os seus

critérios de classificagcao.
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Comprador
compromeltido

Gosta da marca,
considera-a amiga
e
Satisfeito, mas com medo dos \
custos de mudanca
/
Salisfeito/compra sempre
sem razao para mudar

Nao-leal & marca/sensivel a prego
indiferente & marcas

Figura 1. Piramide da lealdade a marca. (Fonte: AAKER, 1998, pag.41)

No nivel inferior o consumidor ndo se prende as marcas. Este consumidor
percebe cada marca como sendo adequada e o nome dessa tem pouca importancia
na decisdo de compra. Para este consumidor, os beneficios estdo no preco.

No segundo nivel encontram-se os consumidores que se sentem satisfeitos
com o produto, onde apesar de n&o existir insatisfacdo eles podem ser vulneraveis
aos concorrentes que consigam criar vantagens adicionais. Entretanto, este
consumidor n&o muda de marca ainda mais se essa atitude exigir algum esforco.

O terceiro nivel € onde se encontram os consumidores satisfeitos que
temem custos da mudanga como: tempo, dinheiro e performance. Podemos chamar
este grupo de compradores leais, porém, suscetiveis a mudangas onde um
concorrente obteria sucesso caso apresentasse beneficios que compensassem essa
mudanca.

No quarto nivel encontramos os consumidores que realmente gostam da
marca. Isso se deve a associagdes positivas com o simbolo, boas experiéncias de
compra e alta qualidade percebida. Neste grupo encontram-se os amigos da marca

devido ao vinculo emocional desenvolvido com a marca.
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O dltimo nivel é o nivel dos consumidores que tem orgulho de ser usuario da

marca. Esse ultimo nivel € o maior desafio para uma empresa gerar em Seus
consumidores, onde estes utilizam a marca porque faz parte do seu estilo de vida.

Eles confiam nela e indicam para outras pessoas.

Outros niveis podem ser conceituados, podendo haver consumidores com
aparéncia de ter uma combinacdo destes niveis. Estes cinco niveis proporcionam
uma base de analise para a variedade de forma que a lealdade pode assumir e de

como elas causam impacto ao brand equity. (AAKER 1998).
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3.5.2 Reconhecimento de marca

A familiaridade que os consumidores tem em relagdo a uma marca, para
Aaker (1998), traz um certo conforto que faz com que os consumidores venham a
escolher efetuar a compra desta marca. Além do mais, uma marca com maior grau
de reconhecimento pelo consumidor € com certeza mais confiavel que uma marca
desconhecida. Esse conhecimento de marca é a capacidade que um consumidor
tem de reconhecer e relembrar da marca e fazer a associagdo com o tipo de
negocio. A ligagdo do nome da marca com o negocio que esta representa deve estar
muito bem associada, caso contrario a eficacia de conhecimento da marca nao
existe. O reconhecimento de uma marca pode ser mensurado através de niveis
diferentes que retratam sua intensidade, como podemos ver na piramide do
conhecimento criada por Aaker (1998).

S Y
AN
/N
/ Top of Mind \

Lembranca da marca

/ Reconhecimento da marca

Desconhecimento da marca \
Z g \\

Figura 2. Piramide do conhecimento. (Fonte: AAKER, 1998, pag.65)

Segundo a pirdmide no primeiro nivel temos o desconhecimento total da
marca. Ja no segundo nivel existe o reconhecimento da marca, onde o consumidor
identifica marcas de determinados segmentos identificando as que ele tem
conhecimento. No terceiro nivel o consumidor tem a lembranca da marca, que
ocorre espontaneamente sem nenhum estimulo para a obtencdo da lembranca. Esta
posicédo é considerada de prestigio ocupada pela marca na mente do consumidor.
De acordo com Martins (2006, P. 199), as marcas que conseguem esta lembranga
dos consumidores incrementam suas oportunidades de consumo duradouro, pois
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obtiveram espago no portfélio de marcas que existe na mente de cada consumidor
naquela categoria de consumo.

O dltimo nivel é o top of mind (a marca mais lembrada), onde o indice de
conhecimento da marca é muito alto. As marcas deste ultimo nivel sdo as que
ocupam a primeira posicdo na mente dos consumidores em pesquisas sem
estimulos. Aaker comenta que existe uma posi¢do ainda mais forte de recall que a
top of mind, onde a marca dominante a Unica lembrada por um alto percentual de
consumidores seja absoluta em determinado segmento. A associagdo do produto
com a marca é tdo forte que os consumidores simplesmente desconsideram as
concorrentes. Essa marca passa a ser a unica lembrada em certa categoria de
produtos, como por exemplo, a marca Band-Aid e a Gillete (AAKER, 1998, p. 66),
cujos nomes tém tamanha forga que acabaram se tornando nome das préprias
classes de produtos.

O simbolo e o nome de uma marca sdo tdo importantes, que se tornaram o
primeiro passo no processo de comunicagdo da mesma. Uma marca bem conhecida
e bem resolvida graficamente pode criar associagdes que serdo lembradas pelos
consumidores por um longo periodo de tempo.

Seguindo esta mesma linha de pensamento, Martins (2000) ressalta que
deve-se semear um conjunto de associagdes positivas de marca na mente dos
consumidores, sem isso, a marca ndo sera a mais lembrada. As ferramentas de
marketing e comunicagdo devem ser utilizadas para criar esse conhecimento
positivo da marca na mente dos consumidores e assim a marca estara pronta para
divulgar seus atributos. Essas associacbes séo responsaveis por influenciar o
processo de compra através de estimulos gerados nos consumidores que podem
acabar despertando um sentimento de familiaridade do cliente com a marca e
tornando a mesma de preferéncia para o consumo. “A preferéncia de uma marca,
segundo estudos, mostra que esta esta ligada diretamente ao numero de exposi¢cbes
da mesma” (AAKER, 1998, p. 68).

O conhecimento do nome pode ser um sinal de presenca, comprometimento

e substancia. Estes sinais induzem os consumidores a reflexdes com relacéo a
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marca, pois a logica é que um nome é reconhecido por alguma razdo como por
exemplo: uma empresa que faz uma ampla distribuicdo de seus produtos; ja tem
atuado no mercado ha muito tempo; € bem sucedida ou faz propaganda de forma
extensiva. Essas suposi¢cdes ndo sdo necessariamente baseadas no conhecimento
de fatos especificos a respeito da marca, nem mesmo com as campanhas de
comunicacdo. O préprio fato de ouvir falar da marca pode gerar esta situacéo.
(AAKER, 1998).

Segundo Martins (2000, p. 198), pesquisas indicam que algo entre 40% e
70% das decisbes de compra ocorrem no ponto de venda, o que demonstra que o
reconhecimento da marca pode vir a ser muito importante nas goéndolas de
supermercados e em toda a estrutura de divulgagdo do produto no ponto de venda.
O reconhecimento sozinho ndo é capaz de proporcionar uma decisdo de compra,
sendo que existem inUmeras variaveis que acabam interagindo no momento da
compra. Uma marca com baixo reconhecimento pode vir a ser escolhida pelo
consumidor se estiver disponivel no ponto de venda, mesmo estando ao lado de
marcas com maior reconhecimento. Essa escolha se deve ao fato de o consumidor
ser sensivel ao preco e atraido pelo sentimento de oportunidade de compra a um
preco menor ao prego ofertado pelos concorrentes.
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3.5.3 Qualidade percebida

A qualidade percebida é o sentimento que o consumidor tem em relagéo aos
atributos, beneficios e atitudes de uma marca. Para Aaker (1998) pode-se definir
qualidade percebida como o conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral
ou superioridade de um produto ou servico pretendido em relacéo a alternativa.

Essa percepcéo faz parte do conhecimento que o consumidor tem sobre a
qualidade geral dos produtos e servicos nem sempre ligados aos atributos tangiveis
dos mesmos. Nao podendo assim, a qualidade percebida ser definida objetivamente.
Baseado em variaveis como: situagdo de compra, nivel de conhecimento, e
sensibilidade ao preco € que ocorre esta falta de objetividade na definicdo da

qualidade percebida, onde cada situacao é diferente e gera resultados distintos.

A qualidade percebida é diferente de satisfagdo. De acordo com Aaker
(1998, p. 88) “um consumidor pode estar satisfeito porque sua expectativa era baixa
sobre o grau de performance. Ja a alta qualidade percebida ndo e compativel com
baixas expectativas. A qualidade percebida é intangivel, € um sentimento mais geral
sobre uma marca, que envolve fatores diretos sobre as experiéncias de uso dos
consumidores. Isto pode gerar valor através de cinco principais maneiras como a
diferenciacdo de posicionamento; razdo de compra; pre¢o premium; interesse dos

canais de distribui¢do e através de extensdes da marca”.

Quando existe uma alta percepcgao de qualidade por parte dos consumidores
os trabalhos de comunicagcdo e marketing s&o facilitados, pois esse conhecimento
cria seguranga e bem estar para o consumidor com relagdo a marca. Isto faz com
que o posicionamento do produto através da qualidade percebida se diferencie dos
demais concorrentes, o que pode gerar ao produto um prego premium.

Quando um produto tem qualidade e tem condi¢des e aceitacdo do publico
pelo preco premium, os lucros normalmente sio reinvestidos na marca, através de
projetos para melhorias, pesquisas e maior investimento em campanhas de

comunicagao.
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Normalmente a sensacdo que um produto com um prego mais elevado e
uma qualidade alta passam aos consumidores é de que ele realmente esta fazendo

um bom negécio, 0 que causa uma maior fidelidade a marca.

A qualidade percebida tem grande importancia também para os varejistas e
demais canais de distribuicdo. Isto porque guanto melhor e mais conceituados os
produtos que eles dispdem tanto nas lojas como no estoque menos riscos terdo com
a mercadoria, onde a estocagem de produtos de baixa qualidade percebida acaba
sendo mais arriscada. Segundo Aaker (1998 p. 91) “um varejista pode oferecer um
produto de alta qualidade percebida por um preco atrativo, para aumentar as
vendas, gerando resultados significativos, 0 que ndo aconteceria no caso de um
produto com baixa percepgdo de qualidade. Deve-se ter cuidado com este tipo de
atitude, pois baixando a lucratividade pode acabar levando o produto a ser

considerado commodities e acabar denegrindo a qualidade percebida do produto”.

A qualidade percebida pode ser transmitida a outros produtos através da
extensdo de marca. Um novo produto de outra categoria pode acabar atribuindo a
percepcéo de qualidade dos consumidores através de experiéncias anteriores com a
mesma marca. Uma marca forte com alta qualidade percebida & capaz de se
estender e ter mais sucesso do que uma marca mais fraca.

Como parte importante do brand equity, a qualidade percebida pode afetar
diretamente a lucratividade de uma empresa, tendo grande influéncia no preco e na
participac&o no mercado.

Como a qualidade percebida é uma grande parte do brand equity, ela deve
ser estudada e compreendida pelo conhecimento e pelo entendimento de suas
dimensdes.

De acordo com Aaker (1998), deve ser feita uma analise para saber sobre
seus atributos, suas caracteristicas e como eles afetam os julgamentos de qualidade
percebida pelos consumidores. A qualidade é todo atributo e caracteristica de um
servico ou de um produto, que tem a capacidade de satisfazer necessidades
implicitas. Com isso, através do ponto de vista do consumidor, o correto é a
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elaboracio de uma pesquisa exploratoria para se saber quais os atributos relevantes
e como esta percepgao acaba influenciando na qualidade percebida.

Sete dimensdes segundo Aaker (1998) podem determinar a qualidade do
produto como podemos ver abaixo;

Desempenho: Envolve as caracteristicas operacionais primarias do produto. Para
um automével, isto pode compreender aceleragio, direcido, velocidade e conforto.
Normalmente os consumidores divergem na sua atitude com relacido aos atributos
ligados ao desempenho. Uma aceleracio mais rapida pode ter valor para aiguns,
mas pode nao ter tanta relevancia para outros que tenham outro tipo atributo como
mais importante.

Caracteristicas: Esta dimenséo trata dos elementos secundarios do produto. Estes
elementos sdo o que diferenciam produtos similares entre si, podendo também
sinalizar que a empresa compreende a busca melhorias para as necessidades dos

usuarios.

Conformidade: A conformidade é a auséncia de defeitos, € uma viséo tradicional de
qualidade orientada para a fabricagdo, que visa a reducéo de defeitos principalmente
0s que ocorrem depois da compra.

Confiabilidade: E a qualidade de performance do produto durante toda sua vida util.
O percentual do tempo de desempenho que o produto oferece, e se toda vez que for
usado, vai manter o0 mesmo desempenho.

Durabilidade: E a vida econdmica do produto, quanto tempo ele ira durar.
Disponibilidade de servigos: E a capacidade da prestacéo de servigos ao produto
e se esses servicos terdo qualidade e eficiéncia para manter esse produto sempre

em bom funcionamento.

Forma: Esta Ultima caracteristica refere-se a aparéncia de qualidade do produto.
Essa qualidade reflete valores como a beleza, o bom acabamento e outros atributos
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estéticos que serdo julgados pelos consumidores como sendo referéncia de
qualidade.

Para servigos, Aaker (1998) analisou cinco dimensdes. Essas dimensdes s3o:

Tangibilidade: E a forma como s&o apresentadas as instalagdes fisicas, aparéncia

dos funcionarios, qualidade dos equipamentos e detalhes como limpeza e
organizacéo.

Confiabilidade: Esta dimenséo esta ligada a pessoa que ira realizar o servigo, e se
este servico sera prestado eficientemente. Neste caso o consumidor tem um vinculo

com a pessoa que realiza o servigo.

Competéncia: A competéncia esta diretamente ligada ao sucesso na realizacdo de
Servicos sem que erros acontegam.

Atendimento: A melhor forme de se ter um bom atendimento bom é através de
treinamento de pessoal e padronizagdo da forma como 0 servigco € prestado. Uma
equipe disponivel e motivada pode atender os consumidores de forma eficiente e
rapida.

Empatia: Esta ultima dimenséo € onde ocorre o contato mais préximo com o cliente.
Esta relagido entre cliente e empresa deve ocorrer com respeito e com
demonstracdo de que a empresa esta realmente preocupada em solucionar
qualquer problema que o consumidor venha a ter.

Nao existe relacdo direta para Aaker (1998) entre o custo e a imagem de
qualidade em associacdo a marca. Uma marca com uma forte de imagem de
gualidade ndo gera custos, pois a idéia de qualidade é uma impressdo sobre a
experiéncia do consumidor e ndo da qualidade real dos atributos tangiveis do
produto ou servico. No entanto, para se conseguir um alto nivel de qualidade
percebida pelos consumidores, os produtos ou servigos devem ter alta qualidade
real, sendo esta, a primeira etapa a se cumprir para chegar ao patamar desejado.
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N&o se consegue uma percepgao de qualidade em cima de um produto que

néo tem atributos suficientes para tal. A experiéncia de compra gera nos

consumidores associagbes mais profundas do que indicagbes ou comunicacéo,

onde através da real experiéncia e iteragdo com o produto o consumidor podera
sentir e desenvolver a sua idéia de qualidade, sendo esta positiva ou negativa.

Uma instituicdo deve ter um comprometimento de longo prazo com a
qualidade de seus produtos ou servigos para que sua qualidade percebida se
mantenha positiva por muito tempo. Para atingir realmente qualidade uma
corporacdo deve gerar metas classificadas por prioridade e com um sistema de
recompensas para gerar em seus funciondrios maior motivagdo e
consequentemente maior produtividade e qualidade.

Aaker (1998) afirma que para se formular dimensdo de qualidade real,
devemos realizar pesquisas com o0s clientes para se obter coeréncia com a
qualidade percebida. Essas pesquisas podem ser através de entrevistas de grupos,
acompanhamentos das reclamacgdes dos clientes e através de levantamentos sobre

satisfacao.

Ap6s uma corporagédo atingir alta qualidade, seja em seus produtos ou
servicos, ela deve traduzir essa alta qualidade em qualidade percebida para o0s
consumidores. O desempenho e a competéncia sdo as dimensbes da qualidade
percebida que tem maior importancia para o consumidor, porém muitas vezes ocorre
a falta de capacidade para avaliar estas dimensbes. Por isso eles acabam confiando
em caracteristicas mais superficiais e de facil constatagdo, como a garantia do
produto, sua forma e aparéncia. Tais caracteristicas tem a fungdo de agir como

emissores de estimulos os quais reforcam a qualidade percebida. (Aaker, 1998).
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3.5.4 Associagdes de marca

Uma marca pode ocupar um determinado espaco na mente do consumidor.
Isso ocorre através de ligagées com outras experiéncias e outras associagdes como
as caracteristicas do produto, o estilo dos usuarios, a classe do produto e em que
contexto esta caracterizado seu uso. Segundo Aaker (1998), uma marca com forte
associacao pode proporcionar uma barreira contra a concorréncia, pois para uma
nova marca ocupar o espago de uma ja conhecida na mente do consumidor &
necessario apagar, ou reposicionar a marca antiga.

=ssas associacbes sdo impressdes e imagens mentais que, através do
nome e/ou simbolo de uma marca, estdo armazenadas na memoria. Poaem ser
criadas através de agdes de marketing, comunicagdo e através do acumulo de
experiéncias no relacionamento com a marca. A forma como as ligagdes das
associagdes ocorrem dependem do grau de forgca destas associagbes. Dependendo
da intensidade com que essa marca € exposta na midia ou a quantidade de
experiéncias que ocorram entre o consumidor € a marca, pode influenciar em
ligagdes mais fortes ou mais fracas. Para Aaker (1998), a associagéo além de existir,
tem também um grau de forgca. Essas associagdes tem a capacidade de se
fortalecerem criando uma rede de associagdes conforme a figura abaixo.

Ronald
McDonald

Limpeza

criangas Big Mac Aol i amnd
G arcos dourados g & aficibnis

Mc Donalds

Figura 3. Rede de associagdes da marca (Fonte adaptada de AAKER, 1998, pag.67)
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Imagem da marca

A imagem da marca, para Aaker (1998) é a organizagdo do conjunto de
associacbes na mente do consumidor. Podem ser organizadas em grupos,
segmentadas por servicos ou pelo publico que se quer atingir. Fatores que podem
criar esta imagem para a marca pode ser o garoto propaganda, o design do ponto de
venda ou do produto associado. Portanto, a marca pode ter imagens segmentadas
por publicos diferentes. Segundo Kotler (2000), as marcas sao fortes quando seus
nomes, na mente do consumidor, conotam atributos positivos, beneficios, valores,

personalidade e os tipos de usuarios.

O conceito de imagens e associacbes esta estreitamente ligado ao
posicionamento. Esse posicionamento é definido através de como uma marca é
percebida pelas pessoas. As estratégias de posicionamento transparecem como
uma marca procura ser percebida pelo seu publico alvo. A marca, atingindo essa
meta de imagem percebida com seu publico, acaba influenciando diretamente na
decis@o de compra e na lealdade da marca, devido ao produto posicionar um valor
superior ao dos concorrentes. Os autores ressaltam que “0 que importa sdo as
percepgdes existentes na mente”.

Aaker(1998) diz que as associagbes tém forca significativa na tarefa de criar
valor para uma marca. Essas associagbes sdo capazes de vincular na mente dos
consumidores impressfes cheias de significados que podem ser favoraveis as
decis6es de compra. Os principais beneficios de se criar valor para uma marca
através das associagcbes de acordo com Aaker (1998) sao que:

e Ajudam a processar/achar a informacéo;
¢ Criam diferenciacado e posicionamento;
¢ Influenciam na razdo de compra;

¢ Criam atitudes positivas;

¢ Tem a capacidade de desenvolver bases para extensbes de marca.
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Na primeira forma, as associagcdes servem para resumir um conjunto de

fatos e especificacbes, os quais seriam dificeis para o consumidor processar €

acessar de outra forma, além do que, acaba gerando economia na comunicagéo. A

melhor forma de comunica¢gdo com o consumidor é através de mensagens curtas e

simplificadas, pois seria muito caro, e até mesmo inviavel fixar na mente do

consumidor uma grande quantidade de dados. De forma rapida as associagdes de

marca podem organizar pacotes de informacdes na mente do consumidor e ativa-las
através de suas ligagdes.

Para criar diferenciagdo e se posicionar de forma diferente a dos
concorrentes € necesséario se comunicar com o publico alvo. O objetivo principal de
se veicular campanhas de comunicacdo € aumentar a expectativa dos consumidores
em relagdo ao produto ou servigo.

O consumidor cria uma imagem da marca através de sua percepgao de
coeréncia entre a comunicagdo e a qualidade, o que acaba estimulando a
aproximacao da qualidade percebida com a qualidade real. Esse fator é primordial
para que as marcas se diferenciem umas das outras e acabem criando opgdes
claras de compras para os consumidores. Assim, uma associacdo pode ser uma
forte barreira contra a concorréncia.

Para fortalecer a razdo de compra é necessario ligar atributos e beneficios
as associacdes dos consumidores com 0 produto. Essas associagdes fortalecem a
lealdade e influenciam diretamente na decisdo de compra. Muitas marcas se utilizam
de slogans que transmitem valores para a marca e acabam gerando na mente do
consumidor, associacées que influenciam sua percepg¢do sobre o diferencial do

produto e aumentando a razdo para se adquirir 0 mesmo.

Uma estratégia muito usada para criar atitudes e sentimentos positivos em
relacdo a marca é a associagao de personalidades no processo de posicionamento
de marcas. Normalmente estas personalidades acabam virando porta-vozes das
marcas e agregando sua imagem bem como uma rede de associa¢des definida.
Essas associagdes normalmente tém impacto positivo e acaba por atribuir um maior

valor para a marca.
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Na ultima forma conforme Aaker (1998), uma associagéo pode proporcionar
a base de uma extenséo, criando um senso de adequacéo entre o nome da marca e
0 novo produto ou dando uma razdo de compra da extensdo. Uma marca que ja
tenha boas associagbes na mente dos consumidores tem grandes chances de

transferir essas associacdes para novos produtos.
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3.5.5 Criando associagoes

Como visto anteriormente, através de associagbes geradas por atributos e
beneficios de um produto, podem ser criadas razdes especificas de compra. Para
compreender melhor o processo de se gerar associagdes, vamos ver os tipos de
atributos e beneficios existentes. Segundo Martins (2000) os atributos sédo divididos
em dois tipos: atributos relacionados e atributos n&o relacionados.

Atributos relacionados ao produto sdo associados as caracteristicas fisicas
conforme a categoria. Atributos relacionados em um computador, por exemplo,
seriam: placa mae, capacidade do HD, meméria RAM, tipo de monitor, processador
etc. Esse tipo de informagéo sio caracteristicas fisicas do produto e acabam
inserindo o mesmo em determinada categoria, onde sera comparado com outros
modelos da concorréncia. Ja os atributos ndo relacionados podem ser informagdes
como: design embalagem, prego, caracteristicas do consumidor, beneficios e
situagbes de uso. Atributos como este, geram pistas para o consumidor desenvolver
associacdes.

Os atributos de um produto podem atender necessidades relacionadas aos
beneficios do produto. Aaker (1998) divide os beneficios em racionais e
psicologicos. Os beneficios racionais s&o vinculados a atributos que s&o
processados de forma racional pelo consumidor, por exemplo, quando se compra
um carro pensando em sua economia de combustivel e durabilidade. Ja os
beneficios psicologicos estdo ligados aos sentimentos que sdo despertados no
consumidor, no caso de um automdvel, o consumidor estaria mais interessado no
status que ele teria do que as fungdes técnicas como autonomia e seguranga.

Martins (2000) segmenta os beneficios em trés tipos:

Beneficios funcionais: S&o normalmente relacionados as necessidades de baixa
importancia. Um exemplo poderia ser o prego, quando este for fator determinante na
decisédo de compra. No caso de um aparelho celular, o0 mais barato seria ideal sendo

qgue exerce as mesmas fung¢des basicas de um com valor maior.
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Beneficios experimentais: Estdo relacionados com os beneficios funcionais, porém
estdo localizados num degrau acima de importancia, pois se relacionam aos
estimulos, sensacdes de prazer, normalmente em produtos que permitem
experimentacdes. Por exemplo, o consumo de sorvetes e bebidas, que estdo além
de sua fungao primordial.

Beneficios simbélicos: Sdo também processados de forma psicologica e possuem
alto grau de importancia para o individuo. Esses beneficios sdo ligados a como o
consumidor se sente com o produto em relacdo a sua auto estima, posi¢do social,

simplicidade, exclusividade e prestigio.

Para melhor posicionar um produto, é necessario achar um atributo ou
beneficio relevante que n&o tenha sido usado por concorrentes. Sugestbes e
reclamagdes de consumidores devem ser utilizadas para proporcionar melhorias no
produto ou até mesmo a criacdo de um novo produto o que servira de base forte
para o posicionamento.

Ao se utilizar muitos atributos ou beneficios para se posicionar um produto,
acaba gerando uma complicacéo, pois fica dificil a memorizagdo para o consumidor.
Essa mistura de atributos acaba gerando uma imagem confusa ou cheia de
contradi¢cées. Muitas marcas se posicionam através de seus beneficios funcionais ou
atributos relacionados. Para Aaker (1998), isso pode gerar uma série de problemas.

O Primeiro problema & que uma posicdo baseada nesses tipos de atributos e

beneficios € vulneravel a inovaco.

No mercado sempre existira uma marca a frente de outra na competicéo;
outro problema é que a guerra de especificagbes acontece por meio de
autopromocdes duvidosas, 0 que gera um resultado ruim para as marcas. Um
terceiro problema é que as pessoas, nhem sempre tomam decisGes de compra se
baseando em tais atributos e beneficios, podendo achar as diferencas nas

especificagbes minimas e ndo terem motivagdo para mudar de marca.
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Desta forma segundo Aaker (1998), os fatores intangiveis s&o associacdes
mais eficazes de se desenvolver do que atributos especificos. Um fator intangivel é

um atributo geral assim como a qualidade percebida”.

Certas associagbes estimulam sentimentos positivos nos consumidores e
acabam transmitindo valor para a marca. Assim como as campanhas com
celebridades, campanhas que apdiam causas sociais e de ajuda a grupos de apoio
social acabam gerando bons resuiltados no relacionamento do consumidor. Atributos

como responsabilidade social e cidadania passam a ser associados a marca,

fazendo com que os consumidores se sintam melhores e aumentem sua auto
estima.

Atributos relacionados e beneficios funcionais podem ser agrupados e
resumidos por intermédio de associagbes, pois 0 consumidor pode nao estar
preparado para absorver uma grande quantidade de informagbes. Para otimizar a
razdo de compra os atributos podem ser convertidos em beneficios psicologicos
para o consumidor.

Segundo uma pesquisa descrita por Aaker (1998, pag. 126), foi feita a
separacdo dos beneficios racionais e psicolégicos. Nessa pesquisa todos os apelos
de comunicagéo racional foram melhores do que os psicoldgicos. Porém quando
combinados ambos os beneficios a eficacia foi superior. Podendo se concluir que
um beneficio psicolégico tera mais efeito se for acompanhado de um beneficio
racional.

Uma outra estratégia de posicionamento & associar uma marca com um tipo
de consumidor. Essa estratégia de posicionamento é eficaz, pois combina o
posicionamento com uma estratégia de segmentacao. Desta forma ela caba por se
conectar diretamente com seu publico alvo, sem dividir atengées com outros

concorrentes.

Atributos especificos devem existir para a classe de consumidores,
mostrando a eles que ela realmente tem conhecimento de suas necessidades e
oferece solugbes capazes de satisfazer este grupo de consumidores. Essa &
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estratégia tem grande forga, pois faz da marca a primeira a oferecer e reconhecer
algo em relagdo a este grupo de pessoas.

No entanto essa forte associacdo com um determinado publico pode ser
também considerada fraqueza, pois se limitando a apenas um grupo especifico de
consumidores a marca dificilmente conseguira expandir seu publico alvo, pois o nivel

de aceitacao por outro grupo de consumidores pode ser muito baixo.

Como visto anteriormente, Celebridades ou personalidades possuem
associagbes significativas para a marca através da comunicagéo. Entretanto, mais
do que ter um argumento convincente, o desafio & conseguir que os consumidores
escutem e acreditem nele. (AAKER, 1998).

Outro grande desafio é achar uma celebridade que tenha uma
personalidade com representatividade para a marca, onde a associagdo gerada pela
personalidade seja positiva para os consumidores.

Essa estratégia de certa forma é perigosa, pois um comportamento diferente
ou imprevisto pode criar associacées ndo desejadas que acabardo refletindo na
imagem da marca. Portanto as personalidades trazem variaveis de comportamento e
aparéncia sobre as quais ndo se tem controle. Uma marca pode também ser
personificada de outra maneira. De acordo com Aaker (1998) imagens
representativas como mascotes, tem grande vantagem de perdurar ao longo do

tempo sem envelhecimento ou mudangas comportamentais.
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4 CONCLUSAO

Dentro do objetivo geral do marketing, as ferramentas do branding estdo
ligadas ao estudo dos comportamentos, percepgdes, associagdes e relacbes entre o
consumidor € a marca. Para uma marca obter sucesso € necessério um
planejamento que vem muito antes da prépria criagdo do simbolo que ira identificar
tal marca. O branding € um conjunto de processos que devem estar unificados para
que o resultado seja algo com embasamento e consequentemente com maior
chance de destaque da marca no mercado. Os profissionais de marketing devem
estar muito atentos em como utilizar estas ferramentas para a gestdo da marca,
estando sempre antenados com o que esta acontecendo no mercado e como os
consumidores estdo respondendo aos estimulos que a eles s&o enviados. Uma
marca com uma imagem bem estabelecida deve estar sempre recebendo atengao,
pois mudancas no mercado e no comportamento dos consumidores estdo sempre
acontecendo. Assim estratégias para manter e aumentar o brand equity devem
sempre estar sendo desenvolvidas para que o relacionamento entre consumidor e
marca se estreite ainda mais, e estes se tornem cada vez mais leais tornando a

marca forte e lider no seu segmento.
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