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Resumo

O presente artigo procura analisar como funciona a percep¢do de
marcas na mente dos consumidores, através de uma andlise sobre
estratégias de posicionamento de marcas, do valor patrimonial da
marca, da qualidade percebida, da sua natureza emocional, do
nivel de recordagdo estimulada e espontinea de marcas, obtidas
em pesquisas top of mind, e da lealdade as marcas.Este trabalho
procura recomendar uma maior unido entre supermercadistas e
fornecedores no intuito de conhecerem as atitudes dos consumido-
res diante de milhares de marcas expostas e a influéncia de suas
percepgdes no processo de compra, assim como a busca por estu-
dos mais aprofundados e especificos que possam indicar os resul-
tados prdticos das estratégias de comunicagdo, posicionamento
de marcas, entre outras, sobre os consumidores no momento em
que estdo exercendo o direito de consumir.

Palavras-chave: Marcas; cosumidor; marketing; estratégias de
comunicag¢do.

1 INTRODUCAO

A influéncia da marca para o sucesso da empresa tornou-se cada vez
mais incontestdvel diante do poder por cla demonstrado em criar associagoes
positivas que possam garantir ao produto posi¢des firmes no mercado consumi-
dor, persistindo durante longo periodo de tempo e ainda sendo capaz de resistir
aos avangos da concorréncia (PINHO, 1996).
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Sendo a marca o maior patrimdnio da economia global (MARTINS;
BLECHER, 1997), as percepgdes que o consumidor possui sobre ela sdo consequi-
éncias de um conjunto de estratégias de marketing produzido para levar essa marca
aocupar um espago na mente dos individuos responsaveis por influenciar, comprar
e/ou usar os produtos correspondentes a estas marcas. Conhecer como funcionam
essas percepgoes se tornou fundamental para os profissionais de marketing, publi-
citarios em geral, supermercadistas, fabricantes de bens de consumo, dentre outros
segmentos que tentam conduzir elementos racionais, psicolégicos e emocionais
para fundamentar estratégias que viabilizem o sucesso de suas marcas.

2  POSICIONAMENTO

O posicionamento é um conceito criado por Ries e Trout (1996), que come-
¢a com o produto, uma pega de merchandising, um servigo, uma empresa, institui-
¢do, e até mesmo com voc€. Posicionamento € o que vocé faz na mente do cliente em
perspectiva, ou seja, vocé posiciona o produto na mente do comprador em potenci-
al.

“O posicionamento de produto ou marca € resultado de um bem-sucedido
aprendizado que faz com que haja discriminagao, diferenciando estes produtos ou
marcas dos outros. [...] A imagem de um produto ou marca é resultante de significa-
dos simbélicos percebidos e atribuidos a esta marca ou produto” (GADE, 1998,
p.80).

Quando uma empresa decide posicionar a sua marca como “nimero um”
em um determinado atributo, estard contribuindo para que os consumidores ve-
nham a lembrar das mensagens “niimero um”, principalmente em uma sociedade de
comunicagdo excessiva. “Os posicionamentos ‘niimero um’ mais comumente pro-
movidos sdo: ‘melhor qualidade’, ‘melhor servigo’, ‘preco mais baixo’, ‘melhor va-
lor’, ‘mais seguro’, ‘mais veloz’, ‘mais customizado’, ‘mais conveniente’ e ‘tecnologia
mais avangada’” (KOTLER, 1998, p. 266).

“O campo de batalha final do marketing € a mente; quanto melhor vocé
compreender como funciona a mente, melhor vai compreender como funciona o
posicionamento” (TROUT; RIVKIN, 1996, p. xxii). Para se compreender o processo
de posicionamento € preciso conhecer os cinco componentes mentais mais impor-
tantes neste processo (TROUT; RIVKIN, 1996):

1. As mentes sao limitadas — os profissionais de marketing adoram
proclamar vérios argumentos sobre as virtudes de seus produtos. Es-
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ses argumentos encontram obstdculos em mentes que ndo estdo mais
dispostas a trabalhar com tanta informagao. Nossa percep¢ao € seletiva
€ a nossa memoria, ainda mais.

2. Asmentes odeiam confusao — se a memdria € tdo importante, qual o
segredo para ser lembrado? John Sculley, ex-CEO da Apple Computer,
disse o seguinte a respeito: “Tudo o que aprendemos na sociedade
industrial nos leva a criar mais e mais complicagdo”. A idéia é simplifi-
car e nao complicar, a2 medida que a sociedade do conhecimento vai
crescendo e tomando forma.

3. As mentes sao inseguras — as mentes sempre tendem a ser mais
emotivas, e menos racionais. Por que as pessoas compram o que com-
pram? Por que as pessoas agem como agem no mercado? Elas ndo
sabem, ou ndo vao dizer. Mas o certo, € que na decisdo de compra, a
mente convive com cinco tipos de risco: O Risco monetdrio — a possi-
bilidade de perder dinheiro por uma escolha equivocada; O Risco fun-
cional — a possibilidade de comprar algo que nao vai funcionar; O
Risco fisico — a possibilidade fisica de se ferir; O Risco social — a
possibilidade de a decisdo ndo ser aprovada por amigos e parentes; ¢
o Risco psicolégico — a possibilidade de culpa pela realizagdo da com-
pra.

4. As mentes nao mudam — uma imagem gravada na mente ¢ pratica-
mente impossivel de ser mudada. A Coca Cola perdeu prestigio e di-
nheiro tentando convencer o mercado de que tinha uma coisa melhor
do que a prépria “Coca”. Ninguém comprou sua Nova Coca (New
Coke).

5. As mentes podem perder o foco — quando uma empresa envereda
pelo caminho da diversificag@o e ampliag@o de sua linha de produtos
com uma mesma marca, comega a produzir “ruidos” e “distor¢des” na
percepgao das pessoas. A mente inicia um perigoso processo de perda
de foco.

3 Marcas

3.1 Conceitos e Consideragoes

“Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo,
marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou
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servi¢os de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens
e servicos daqueles dos concorrentes” (AAKER, 1998, p. 7). “A marca exerce
fungdo importantissima no processo de compra. Essa fungdo estd ligada aos as-
pectos psicoldgicos do comportamento do consumidor” (ROCHA; CHRISTENSEN;
1999, p. 93). Caropreso (1997, p. 14) fornece uma defini¢do de marca associada as
emocdes humanas: “Marca é uma percepgio, uma sensacio indelevelmente cu-
nhada na cabeca e no coragdo das pessoas. E uma rica e delicada tapecaria de
associagdes, sentimentos, emogdes, conclusdes, que derivam de uma idéia”.

Existem sete tipos de termos de marcas, a saber (CHURCHILL; PETER,
2000):

e Marca Nominal - ¢ a parte de uma marca que pode ser expressa em
palavras. Pode ser composta de niimeros, letras ou palavras, como
Natura, Amor aos Pedagos, 7Up.

¢ Simbolo de Marca — ¢ a parte de uma marca que nao pode ser expres-
sa em palavras. Pode ser composta de um simbolo ou design grafico,
como os arcos dourados do McDonald’s ou o simbolo da Nike.

e Marca Registrada — é a marca que tem status legal por ter sido
registrada no governo federal.

e Marcade Servigo - ¢ a marca para um servico que tem status legal por
ser registrada no governo federal.

e Marca Comercial — ¢ o nome legal sob o qual uma empresa opera. Por
exemplo, a Nestlé é a marca comercial de uma empresa que possui
muitas marcas nominais, tais como Nescafé, Yopa e Passatempo.

¢ Extensao de Marca — ¢ a pritica de usar uma marca existente para um
novo produto. A extensio de marca pode ser eficaz se a marca j4 for
bem-sucedida e respeitada.

e Marcada Familia — é o uso da mesma marca nominal para toda uma
linha de produtos. Um exemplo bem-sucedido ¢ o da Gillette que usa
amarca da familia Gillette Series para uma linha de produtos de barbe-
ar masculinos, antiperspirantes/desodorantes, e logdes apés barba.
Como a marca Gillette goza de uma boa reputagdo entre os seus con-
sumidores, a empresa tira beneficios por transportar a sua marca de
um produto para outro.
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A agéncia de propaganda DMB&B classificou as marcas em quatro

categorias, em funco do tipo de relacionamento da marca com seus consumido-
res (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999):

Marcas de exceléncia — sdo aquelas que inspiram uma confianga raci-
onal, em fungdo do excelente desempenho de produto e servigo, como,
por exemplo, a marca Leite Moga, da Nestlé;

Marcas de identidade — sdo aquelas com as quais o consumidor se
identifica, em fun¢@o de sua personalidade ou de seu estilo de vida.
Um exemplo seria o cartdo de crédito American Express;

Marcas de aventura — sio aquelas que se encontram na fronteira das
mudangas sociais e tecnolégicas. Como exemplos terfamos a marca de
relégios de pulso Swatch, por sua ousadia em design, e a marca de
calgados esportivos Nike, por seus avangos no campo dos esportes;

Marcas icones — s3o0 aquelas que se associam a determinada fantasia
ou sonho do consumidor. Como exemplo, podem-se citar os diamantes

De Beers, que prometem a eternidade.

Existem diversos critérios e metodologias para se determinar o valor das

marcas, uma das propostas mais conhecidas € elaborada pela Interbrand Group,
consultoria inglesa especializada na administragio de marcas, e adotada por qua-
se todos os estudiosos sobre marcas (confira o Quadro 1). A Interbrand estabe-
lece sete pontos para definir o valor e a for¢a de uma marca, a saber (MARTINS;
BLECHER, 1998):

1.

Lideranca ¢ a capacidade que uma marca tem de influenciar o seu
mercado, estabelecer precos, comandar a distribui¢do e dificultar a
entrada de novos concorrentes.

Quanto maior o grau de internacionaliza¢ao que uma marca confere,
maiores serdo suas vantagens competitivas. E a possibilidade de abrir
novas frentes de consumo quando o mercado de origem estiver estag-
nado.

Estabilidade ou tradi¢ao — quanto mais prolongada for a existéncia da
marca em seu setor de atuacdo, maiores serdo as chances de obter
fidelidade e lembranga espontanea dos consumidores.
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4. Mercado —uma marca pode ser mais ou menos valiosa dependendo do
setor em que opere. Alimentos e bebidas sdo tidos, por exemplo, como
mais promissores do que vestudrio.

5. Tendéncias — relaciona-se a capacidade da marca em evoluir com o
tempo sem perder sua identidade.

6. Suporte — investimentos continuos em comunicagdo, pesquisa e de-
senvolvimento de novos produtos facilitam o posicionamento de uma
marca no mercado.

7. Protegao legal — uma marca ndo existe até que esteja legalmente prote-

gida.

QUADRO 1 - As marcas mais valiosas do mundo.

1 Coca-Cola 83,845
2 Microsoft EUA 56,654
3 IBM EUA 43,781
4 General Electric EUA 33,502
5 Ford EUA 33,197
6 Disney EUA 32,275
7 Intel EUA 30,021
8 McDonald’s EUA 26,231
9 AT&T EUA 24,181
10 Marlboro EUA 21,048

Fonte: Interbrand (apud Churchill Jr. e Peter, 2000).

3.2 Percepcao de Marcas

O marketing, nos dias de hoje, € menos Produto, Prego, Promogéo e
Ponto-de-venda, e mais do que nunca Percepgao. Isso quer dizer que o marketing
poderia ser resumido a apenas um “P” (Percep¢@o), aquele que realmente estd
fazendo a diferenga num mercado saturado por uma quantidade quase infinita de
marcas e estimulos de comunicagdo de massa (NOBREGA, 1999).

Percepgdo € o processo pelo qual os consumidores selecionam,
organizam, e interpretam estimulos que fazem sentido para eles. Os
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estimulos serdo, provavelmente, mais percebidos quando eles: Se
adequam as experiéncias passadas dos consumidores; Se adequam
as crengas atuais dos consumidores sobre uma marca; Nio sdo
muito complexos; Sao confidveis; Se relacionam a um conjunto de
necessidades atuais; Nao produzem medos excessivos e ansieda-
des (ASSAEL, 1998, p. 84, tradug@o nossa).

Quando os clientes apanham e escolhem entre vérias marcas dispostas
em prateleiras de estabelecimentos como um supermercado ou uma drogaria, ocorre
um grande volume de compras e que a venda, na verdade, estd na marca (RIES;
RIES, 2000). “Na mente do consumidor, ndo ha diferenca entre o nome de uma
empresa, produto e o nome de uma marca” (RIES; RIES; p. 3). “O poder de uma
marca reside em sua capacidade de influenciar o comportamento de compra. Mas
um nome de marca em uma embalagem nao € a mesma coisa que um nome de marca
namente” (RIES; RIES, p. 4).

Se o marketing € uma batalha de percep¢des, porque certos produtos
ndo so percebidos como os melhores? “E melhor ser o primeiro na mente do que
ser o primeiro no mercado. [...] Ser o primeiro na mente € tudo em marketing. Ser o
primeiro no mercado € importante apenas na medida em que lhe permite chegar a
mente primeiro” (RIES; TROUT, 1993, p. 11).

As grandes marcas replicam-se de mente em mente através de um pro-
cesso andlogo ao dos virus, e sdo instruidos sob a ordem “copie-me e espalhe-
me”. E isso que as mensagens publicitarias, slogans, melodias, idéias etc. fazem
na mente das pessoas (NOBREGA, 1999).

No mundo inteiro, uma das formas mais tradicionais de se avaliar o nivel
de percepgdo ou de recordag@o de uma marca na mente do consumidor em pers-
pectiva, sdo as pesquisas “Top of Mind” que procuram verificar o que estd no
topo das memdrias na mente do consumidor. Aqui no Brasil, a pesquisa mais
importante, realizada anualmente nessa area, ¢ a “Top of Mind” do instituto
Datafolha e publicada no jornal Folha de Sao Paulo.

3.3 Lealdade as Marcas

Que a marca € importante, ninguém mais duvida. Bilhdes de délares sdo
investidos a cada ano em todo o mundo para a criag@o e sustentagio de marcas de
produtos e servigos. O resultado desse esfor¢o de marketing desdgua diariamen-
te na mente dos consumidores, numa torrente infinddvel de mensagens e comer-
ciais de TV, radio, jornais, revistas, Internet etc. Com mais produtos e servigos

R. FARN, Natal, v.1, n.1, p. 45-56 ,jul./dez.2001. 51



disponiveis e muito mais informago, o consumidor estd arisco. E busca o que lhe
é conveniente, deixando de lado, muitas vezes, a lealdade as marcas mais conhe-
cidas. Ponto para as novas marcas, que surgem freneticamente para disputar a
atencdo da clientela. Com a tecnologia a mao, reduz-se a diferenga qualitativa
entre produtos e servigos. Pequenas e grandes empresas passam entio a compe-
tirem prego e qualidade (GERENCIAMENTO de marcas, 2000).

Um dos fatores que realmente vem contribuindo para a diminui¢ao da
lealdade as marcas € o crescimento, em importincia, das marcas préprias, princi-
palmente na Franga, Inglaterra, Estados Unidos e, em geral, nos paises desenvol-
vidos (CHETOCHINE, 1999). Aqui no Brasil, para ganhar marcados, as grandes
redes de supermercados, ha algum tempo, investem em marcas préprias, ofere-
cendo pregos mais baixos e novas opgdes para o consumidor. “Em redes como
Carrefour e Bomprego, esses produtos fazem parte de 2% a 3% do universo dos
itens comercializados” (MARTINS, 1999, p. 1).

O consumidor s6é muda de marca quando vé vantagens em fazé-lo, por
exemplo: 1. O consumidor muda de marca sobretudo em fungéo do prego; 2. O
consumidor estd satisfeito e ndo vé razao para mudar de marca; 3. O consumidor
estd satisfeitoe incorreria em custos para mudar de marca; 4. O consumidor valo-
riza amarca e a vé como uma amiga; 5. O consumidor € devoto da marca, ou seja,
¢é fa incondicional dela (COBRA; RIBERIO, 2000).

Com a preocupagdo de aproximar o consumidor cada vez mais de suas
marcas e produtos, as empresas ja estdo aderindo a uma nova onda conhecida por
marketing sensorial ou da experiéncia sensorial que procura participar da constru-
¢d0 do produto e propde a experiéncia de uso como a melhor forma de conquistar
alealdade do consumidor (COBRA; RIBEIRO, 2000).

4 CoNCLUSAO

E necessario que as grandes marcas fagam uma redefinigdo urgente de
suas estratégias de preco, de modo a competir nessa drea cada vez mais valoriza-
da pelo consumidor com as marcas regionais e populares, procurando agregar
valor perceptivel a quem o produto se destina, de modo que a sua comunicagao
ndo caia no vazio. Os grandes fabricantes precisam se conscientizar de que os
consumidores, em sua maioria, mesmo aqueles que fazem ‘“cara feia” para as
marcas mais conhecidas e “batem no peito” ao afirmarem que sé compram pelo
preco, comprariam os seus produtos se eles estivessem um uma faixa de prego tal
que permitisse um maior acesso do seu poder aquisitivo as prateleiras que contém
esses produtos (SOUZA, 2001).
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As empresas que pretendem fazer de suas marcas, icones presentes nas
mentes e nos coragdes de seus clientes, levando-os a niveis maiores de lealdade,
precisam investir cada vez mais na ascendente economia da experiéncia introdu-
zindo o novo conceito de marketing experimental, desenvolvendo programas e
atividades que procurem envolver cada vez mais as pessoas em relagdo as suas
marcas, oferecendo experiéncias significativas e inesqueciveis aos atuais e futu-
ros clientes através de eventos que divirtam e emocionem ao mesmo tempo aque-
les que tiverem o prazer de usufrui-los. Um dos exemplos da préatica do marketing
experimental jd vem sendo feito pela Coca-Cola que, tradicionalmente, patrocina-
va eventos esportivos espalhando o seu logotipo pelos estddios, mas na Olimpi-
ada de Atlanta, em 1996, passou a vender experiéncia através de um estande
montado pela empresa para que as pessoas pudessem se divertir proporcionan-
do, dessa forma, o reforgo dos valores da marca (MANO, 2001).

E por iltimo, recomenda-se o uso de estudos continuos sobre percep-
¢do de marcas em diversos setores, ampliando o espectro de produtos e se utili-
zando de mais recursos humanos, financeiros, materiais e de tempo, com o objetivo
de se aprofundarem no assunto, no sentido de nao s6 conhecer, a cada ano, as
marcas que estdo no topo da mente, mas também cada atributo, associagdo men-
tal, tipo de qualidade percebida, nivel de conhecimento da marca, ou seja, todos
os niveis que envolvem a percepgdo que o consumidor tem sobre marcas que
consome e sobre marcas que nao consome (SOUZA, 2001).
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Abstract

This present paper tries to analyze as the perception of brands
works in the consumers’ minds through an analysis of brand po-
sitioning strategies, the patrimonial value of brand, the noticed
quality, its emotional nature, the level of stimulated and sponta-
neous remembrance of brands, obtained on top of mind researches,
and the brand loyalty.This paper looks for to recommend a larger
union between super marketers and vendors with the goal of know-
ing the consumers’ attitudes ahead of thousands of exposed brands
and the influence of their perceptions in the purchase process, as
well as the seek for deepened and specific studies that can indi-
cate the practical results of the communication strategies, brand
positioning, among others, on the consumers in the moment in
that they are exercising their right of consuming.

Key words: Brands; consumer; marketing; communication strategies.
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