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RESUMO

Com o grande numero de marcas existentes em todo o mundo oferecendo produtos bastante
semelhantes é preciso se diferenciar. Uma estratégia de comunicacdo que vem sendo adotada
por grandes marcas € a humanizacao destas através da entrega de valores intangiveis. Entender
como funciona esse método e quais fatores influenciam o sucesso ou fracasso dessa estratégia
é fundamental para poder entdo coloca-la em pratica, além, é claro, de analisar sua eficacia.
Sendo assim, esse estudo visa compreender tudo isso através do estudo de casos de sucesso e
de pesquisas tanto bibliograficas quanto em campo que possibilitam a percepcdo de que a
identificacdo do publico com os valores transmitidos pela marca é um dos principais fatores
gue podem levar ao éxito dessa estratégia. Além disso, é de extrema importancia compreender
que a comunicacao cujo foco principal ndo é a venda é o primeiro passo para se estabelecer
uma relacdo de carinho e conquistar a fidelidade do consumidor. Contudo, esse fato esta
diretamente relacionado a qualidade do produto e da experiéncia que a empresa entrega ao seu
publico, por isso essa estratégia de comunicacdo acaba sendo mais utilizada por grandes
empresas que ja tem sua estrutura consolidada no mercado.

Palavras-chave: andlise de eficacia da comunicacdo — marcas humanizadas — valores

intangiveis.



ABSTRACT

Because of the great number of brands all over the world offering very similar products it is
necessary to differentiate. A communication strategy that has been adopted by major brands is
the humanization through the deliveery of the intangible values. Undestanding how this method
works and what factors influence the succed ou failure of this strategy is crucial to put it into
practice, and, of course, it is necessary to analyse its effectiveness. This research aims to
understand all of these through the study of succeded cases, bibliografic searches and field
research that enable the perception that the identification of the public with the values
comunicated by the brand is one of the main factors that can lead this strategy to the success.
Moreover, it is extremely important to undestand that the comunication whose primary focus is
not the sale is the first step to establish a relationship and to conquer the customer loyalty.
However, this fact is directly related to the product quality and the customers’ experience with
the brand. Because of that, this communication strategy ends up being more used by great
companies that already have a consolidated market structure.

Key Words: communication effectivess analysis — humanized brands — intangible values.
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INTRODUCAO

Hoje em dia, devido a grande quantidade de marcas existentes no mercado, quase nao ha
segmentos que ndo sofram forte concorréncia. A cada novo produto que é criado, outros
inimeros surgem com mesmas caracteristicas e visando suprir o mesmo publico. Com isso, 0
consumidor vem percebendo que ndo ha mais grande diferenciacéo entre os diversos produtos.

Com essa mudanca de postura do consumidor, as marcas perceberam a necessidade de se
destacar, ndo bastando mais entregar somente os valores tangiveis de seu produto. Qualidade,
durabilidade e preco é o minimo que elas devem oferecer. Agora o consumidor procura nas
marcas por valores intangiveis e emocionais, com os quais ele se identifique. Mas de nada
adianta oferecer todos esses valores sem que o consumidor saiba dessa entrega da marca.

Mostrar ao consumidor a sua esséncia e o seu lado humano parece estar se tornando uma
forte tendéncia no mundo da publicidade, afinal é assim que o publico se reconhece numa
marca, criando uma relacdo de carinho e fidelidade com esta, 0 que acaba tornando o
consumidor a maior forca para a consolidacao de uma marca.

Mas essa estratégia ndo funciona incondicionalmente, por isso esse estudo visa entender
0 quanto os atributos intangiveis somam positivamente quando se fala em cadeia de agregacéo
de valor as marcas.

A partir dessa pergunta, tem-se como objetivo geral avaliar a eficicia da divulgagédo do
valor intangivel da marca. Assim, como objetivos especificos, busca-se entender se 0s aspectos
emocionais de uma marca podem influenciar uma pessoa no seu processo de decisao de compra;
verificar a eficcia dessa estratégia de marketing e comunicacao para o publico escolhido; e,
analisar o que leva determinadas marcas a obterem melhores resultados com a divulgacédo de
valores intangiveis e emocionais do que outras.

Para a realizacdo desse estudo foi utilizada a pesquisa bibliografica, que, segundo Gil
(2008), é desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros
e artigos cientificos, acompanhada por um estudo de caso, que segundo 0 mesmo autor consiste
no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento. Para concluir o estudo, foi realizada uma pesquisa conclusiva
descritiva em campo utilizando como objetos de estudo as marcas jVenga!, Milka, Fiat (Novo
Punto), Heineken, Tantra e Dove. Segundo Gil (1999) essa pesquisa “tém como finalidade
principal a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fenémeno, ou o

estabelecimento de relagdes entre variaveis”.



A comunicacdo voltada para o valor intangivel da marca e sua eficacia e tema
fundamental para diversos segmentos da sociedade. Dentre esses segmentos estdo as
organizagOes, que muitas vezes se restringem a publicidade varejista e acabam perdendo grande
parcela de mercado. Sendo, portanto, esse estudo essencial para a compreensdo dessa nova
tendéncia que estd cada vez mais forte e também para que possam analisar como tais
caracteristicas se encaixam e comunicam os valores intrinsecos a marca. Para que ap0s essa
analise ela redirecione suas estratégias para o caminho que melhor se adapte aos seus objetivos.

A publicidade possui fama de ser altamente persuasiva e manipuladora, por esse motivo
esse estudo tem grande relevancia para toda a sociedade, uma vez que esta é o publico-alvo e
consumidor de marcas que fazem uso dessa estratégia de entrega de valor intangivel. Assim
sendo, pode-se observar, primeiramente, que ja existem marcas que agregam valores humanos
aos seus produtos, permitindo que o consumidor procure por elas. E, em segundo lugar, por
tornar esses consumidores mais criticos, alertando-os quanto a veracidade da proposta de valor.

Olhando no ambito académico esse estudo ndo se faz menos relevante, muito pelo
contréario, ele é uma forma de atualizacdo e aprimoramento das estratégias de comunicacao que
vem sendo trabalhadas no mercado publicitario. Como na maioria dos casos, 0 que é ensinado
nas Universidades se encontra um tanto quanto defasado da realidade do mercado. N&o somente
esse, mas 0s varios estudos acerca do mercado publicitario atual sdo de extrema relevancia para
a formacdo de novos profissionais da area, que muitas vezes se mantém presos a estratégias de
comunicacdo ja um tanto quanto ultrapassadas.

Quando a importancia desse estudo é pensada para os profissionais em formacéo,
incluindo a propria pesquisadora, uma vez que esse estudo permite que ela tenha uma maior
fonte de referéncias para tracar estratégias de comunicacao no decorrer de sua vida profissional.
Além de essa ser uma area de estudo que sempre despertou o interesse da pesquisadora, por se

tratar da publicidade de algo intangivel.

Opta-se pela apresentacéo do estudo na forma de capitulos seguindo a seguinte estrutura:
No capitulo um, sdo apresentados os conceitos de marca, gestdo de marca, diferencial de marca,
posicionamento e fidelizagcdo. Valor, redes de valor, marketing voltado para o valor e brand
equity sdo os assuntos abordados no capitulo nimero dois. No capitulo trés estdo presentes 0s
estudos acerca do comportamento do consumidor e sua satisfacdo. No quarto capitulo séo
apresentados alguns cases que ilustram o estudo e a analise comparativa dos resultados obtidos
a partir da aplicacéo do questionario relacionados com os cases apresentados. E finalizando, no
quinto capitulo séo apresentadas as consideracgdes finais do estudo.



1. IMPORTANCIA DA MARCA

As marcas sdo importantes para as empresas por diversos motivos, mas o mais elementar
deles é que atraves de suas marcas seus produtos sejam reconhecidos. A ideia de marca como
identidade visual capaz de diferenciar um produto do outro néo é recente, como mostra Aaker:

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 servigos de
um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servicos
daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do

produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que
oferecem produtos que parecam idénticos (AAKER, 1998, p.7).

Contudo, o papel da marca ndo é so a identificacdo. Uma marca deve passar confianca e
demonstrar qualidade, podendo exercer grande influéncia no processo de decisao de compra do
consumidor e agregando valor ao produto. Ao conseguir passar esses valores para frente uma
marca pode facilmente levar o seu consumidor a repetir o processo de compra, afinal, essa
marca conseguiu se consolidar na mente daquele consumidor atendendo as suas
necessidades/desejos e expectativas.

A marca, diferentemente do produto, ndo € composta por caracteristicas fisicas e
objetivas. Ela é muito maior do que isso, ela engloba seus produtos e comunica por eles 0s
valores que constituem a esséncia da empresa. Para Tavares (1998, p. 17) “a marca estabelece
um relacionamento e uma troca de intangiveis entre pessoas e produtos. O produto é o que a
empresa fabrica, o que o consumidor compra é a marca. Os produtos ndo podem falar por si: as
marcas € que dao significado e falam por eles”.

Por possuir tamanha relevancia, uma marca pode chegar a valer verdadeiras fortunas,
como explica Kotler (1998, p. 269) ao falar que “quantias generosas Sa0 pagas por marcas em
fusbes e aquisi¢Oes, muitas vezes justificadas pela premissa da expectativa de lucros extras,
assim como pela dificuldade e despesa envolvida na criacdo de marcas semelhantes a partir do
zero”.

Esse valor de mercado esté fortemente relacionado com o grau de consolidagdo da marca
perante seu consumidor. A importancia disso para as empresas é tamanha que existem pesquisas
que estudam as marcas que mais se destacam, seja pelo seu indice de lembranca, como a Folha
Top of Mind?, ja em sua vigésima quarta edi¢do. A pesquisa leva a todo o pais a pergunta “Qual

a primeira marca que lhe vem a cabega?” e a partir das respostas elabora um ranking anual das

L ver link: <http://www1.folha.uol.com.br/topofmind/2014/10/1534152-marcas-mais-lembradas-no-brasil-coca-
nestle-nike-omo-e-samsung.shtml>
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marcas mais lembradas no Brasil. Ou pelo seu valor de mercado, como a Interbrand’s Best
Global Brands?, que faz, desde 1988, uma analise do valor das marcas mundialmente
reconhecidas atraves da sua contribuicdo para os resultados do mercado atual e de suas
perspectivas futuras, e as ranqueia.

Contudo, para que uma marca atinja esse nivel de lembranca/valor de mercado, ela deve
ser trabalhada de maneira correta, para, a0 mesmo tempo, identificar e diferenciar-se de seus
concorrentes. Quando uma marca € apenas mais uma dentre as tantas, o seu diferencial se torna
0 preco, mas quando uma marca ja possui um diferencial ela pode cobrar um preco acima do
de mercado, pois nela estdo embutidos seu diferencial e todos os valores que a compde. Kotler
(1998) mostra isso quando afirma que a partir do momento que os clientes veem um servigo
como razoavelmente homogéneo, eles passam a se preocupar menos com o fornecedor e mais
com 0 prego.

Com um ndmero tdo grande de marcas registradas no mundo se diferenciar ndo é uma
tarefa fcil, por isso, a grande maioria das marcas tem um posicionamento que as ajuda a definir
sua esséncia e a criar estratégias compativeis com aquilo que ela quer transmitir. Contudo, seria
impossivel dialogar e atingir corretamente o publico-alvo da empresa sem o conhecer
devidamente, por essa raz&o o posicionamento acontece depois da segmentacao e da definicdo
de publico-alvo, esse trio € conhecido como STP (segmentation, targeting, positioning). Kotler
(1998) apresenta o processo da seguinte maneira, “uma empresa identifica diferentes
necessidades e grupos no mercado, estabelece como alvo aqueles que sdo capazes de atender
melhor e, entdo, posiciona seus produtos de modo que o mercado-alvo reconheca as ofertas e

imagens diferenciadas da empresa”.

1.1 Segmentacao e defini¢cdo de mercado-alvo

Para Bennett (1995), a segmentacdo de mercado é a divisdo do mercado em grupos de
compradores em potencial que possuam necessidades, desejos, valores e comportamentos
parecidos. Churchill (2003, p. 205) ainda completa, afirmando que “[esses grupos] podem
responder de maneira semelhante a uma determinada estratégia de marketing” Entretanto,

conseguir identificar compradores, individualizados, com gostos e preferéncias, com

2 Ver link: <http://www.bestglobalbrands.com/2014/ranking/>
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comportamentos de compra homogéneos é o grande desafio da segmentacdo de mercado,
afirma Cobra (1992).

Para facilitar esse processo foram criadas algumas variaveis de segmentacao, que Sao as
bases desse processo e que facilitam muito o agrupamento dos individuos. Kotler (1998)
apresenta como sendo as principais variaveis de segmentacdo: a geogréfica, demogréfica,
psicogréafica e comportamental. Ainda segundo 0 mesmo autor, dentro dessas variaveis existem
subgrupos que as constituem, por exemplo, a idade, o sexo, a religido. Essas variaveis e sub-
variaveis tem como objetivo ajudar no processo de segmentacao para que se consiga determinar
grupos cada vez mais especificos, “quanto mais abrangente for o mercado, mais dificil e mais
cara sera a operagao [de marketing]”. (SEBRAE)

A partir do momento que os segmentos do mercado ja foram identificados a organizacéo
precisa decidir quais deles ela vai atender, os segmentos escolhidos sdo chamados por Churchill
(2003) de mercado-alvo. Ele ainda afirma que uma empresa pode optar por escolher um ou mais
mercados-alvo para focar suas acGes de marketing, isso vai depender muito da sua estratégia.

Em alguns casos, as organiza¢es acham vantajoso desenvolver um nico composto
de marketing para atender a um unico mercado-alvo. Essa abordagem tende a ser
menos cara e dar aos clientes potenciais uma ideia mais clara da especialidade da
organizagdo. [...] Outras organizagdes beneficiam-se mais do desenvolvimento de
varios compostos de marketing para servir diversos mercados-alvo. Essa abordagem

é mais complexa e cara, mas pode possibilitar que a empresa agrade a mais clientes e
gere mais lucros. (CHURCHILL, 2003, p. 2005).

1.2 Posicionamento de marca

A partir disso é possivel estabelecer um posicionamento para a marca, que, para Ries
(2000), e projetar o produto e a imagem da empresa de forma que passem a ocupar um lugar
diferenciado na mente do publico. Mas o conceito de posicionamento vai além de apenas
projetar a imagem de uma marca, de acordo com Cobra (1992) o posicionamento também esta
relacionado com a capacidade de adaptar tanto a imagem quanto os valores da empresa ao seu
publico-alvo, despertando nele uma identificacdo com a marca.

O grande objetivo de se criar um posicionamento para uma marca é a identificacdo com
0 consumidor, ganhando assim destaque perante as concorrentes em sua mente, dessa forma
uma possivel compra eventual pode se tornar a primeira compra de um cliente fiel, que sempre
consome e indica a marca.

Nenhuma empresa pode vencer se seus produtos e ofertas lembram qualquer outro

produto ou oferta. As empresas devem buscar posicionamento e diferenciacédo
relevantes. Dentro do processo de gerenciamento estratégico da marca, toda empresa
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e produto precisam representar uma grande ideia diferenciada na mente do mercado-
alvo. (KOTLER, 1998, p. 304)

A percepcdo de que o cliente é a parte principal de uma empresa é de extrema
importancia. Grandes empresas ja abandonaram o organograma tradicional de estruturagdo da
empresa e adotaram um outro que coloca o cliente no topo, como mostra a figura abaixo.

Figura 1 — Organograma tradicional versus organograma de empresa moderna orientada

para o cliente

(a) Organograma tradicional (b) Organograma de empresa modema orientada para o cliente
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Fonte: Kotler, 1998
Esse organograma da empresa moderna mostra que as empresas estdo tomando
consciéncia que o seu papel enquanto fornecedoras de produtos ou servi¢os nao é apenas suprir
a necessidade do publico, mas sim satisfaze-lo por completo, pois s6 assim ela obtera a
fidelizacdo do cliente.
Com a ascensdo das tecnologias digitais como a Internet, os consumidores de hoje em
dia, cada vez mais informados, esperam que as empresas fagam mais do que se

conectar com eles, mais do que satisfazé-los e até mais do que encanta-los. Eles
esperam que as empresas 0s oucam e atendam. (KOTLER. 1998, p.130)

A partir do momento que a empresa consegue fazer isso, “ouvir e atender” ao
consumidor, ndo restara davidas que essa marca tera um cliente satisfeito. Sequndo Lovelock e
Wright (2003), as expectativas do consumidor sdo formadas pela influéncia de outras pessoas,
de outras compras ja realizadas, ou, até mesmo, pelas proprias informagdes e promessas da
marca ou de suas concorrentes.

Quando a empresa consegue criar grandes expectativas no cliente e mesmo assim
supera-las ela vai ter em suas maos um cliente plenamente satisfeito, o que é 6timo para a
imagem da marca. Afinal, se esse cliente se mantiver satisfeito em suas proximas compras ele
se tornard um cliente fiel, fator de suma importancia para uma marca que busca sua

consolidacdo no mercado, pois huma época em que a publicidade estd presente em todos 0s
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lugares, o consumidor estd buscando cada vez mais recomendagfes de pessoas em quem ele
confia.
Fidelidade em marketing significa um sentimento de afinidade em relacdo a produtos
e marcas de uma empresa, que vai além da simples repeticdo de compra, embora este
seja um indicador comumente utilizado como forma de se auferir a satisfacdo dos

clientes - o qual, todavia, desconsidera fatores como conveniéncia, inércia e o grau de
competitividade ou de concentracdo de um determinado mercado (DAY, 1999, p. 146)

Apesar do papel fundamental de um cliente fidelizado para a promog&o de uma marca,
a fidelizacdo deste também se mostra altamente lucrativa por si s6. Aaker (1998) afirma que a
lealdade do consumidor & uma marca representa um “ativo estratégico” que, se devidamente
explorado pode proporcionar valor de diversas maneiras, como, por exemplo, com a reducao
de custos do marketing. Além disso, Kotler (2012) completa, que o consumidor se mostra
disposto a pagar de 20 a 25 por cento mais caro por um produto que seja de uma marca a qual
ele é fiel.

Analisando o que foi falado durante todo o capitulo, é possivel concluir que apesar dos
altos custos que envolvem a consolidacdo de uma marca frente suas concorrentes, esse
investimento é plenamente justificavel vista o retorno dado a elas, seja na forma de visibilidade,
de aumento no valor de mercado, quantidade de clientes e principalmente lucro, que, na grande

maioria das organizacgdes, € 0 objetivo maior.
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2. VALOR DE MARCA

Em um mercado com tantas op¢Oes uma marca que se destaca tende a ser aquela que
oferece ndo somente seu produto, mas que também agregue a ele uma proposta de valor.
Segundo Kotler (1998), uma proposta de valor consiste em todo um conjunto de beneficios que
a empresa promete entregar, e para ele a entrega de valor esta fortemente relacionada com o

fato de a empresa suprir ou ndo a necessidade do cliente.

As empresas atendem a necessidades emitindo uma proposta de valor — um conjunto
de beneficios que oferecem aos clientes para satisfazer suas necessidades. A proposta
de valor intangivel é materializada por uma oferta, que pode ser uma combinacdo de
produtos, servi¢os, informacdes e experiéncias. E para ele, a marca é uma oferta vinda
de uma fonte conhecida. (KOTLER, 1998, p. 22)

A partir do momento que a empresa entrega os valores com 0s quais ela se compromete
ela esta elevando o valor percebido pelo consumidor que, ainda segundo Kotler (1998, p. 140),
¢ “a diferenca entre a avaliacdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos
relativos a um produto ou servico e as alternativas percebidas”. Na verdade, isso eleva o valor
percebido porque esta aumentando o valor total para o cliente, que ¢ definido por ele como “o
valor monetério de um conjunto de beneficios econémicos, funcionais e psicoldgicos que 0s
clientes esperam de determinado produto ou servico”. Mas para se manter um alto valor
percebido, é preciso que o custo total para o cliente se mantenha baixo, ndo s6 o custo financeiro
como mostra Kotler (1998, p. 140), “o custo total para o cliente ¢ o conjunto de custos em que
os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e destacar um produto ou servico,
incluindo os custos monetarios, de tempo, de energia fisica e psiquicos”.

Para Churchill (2003) e Aaker (2000), o valor da marca inclui a lealdade do cliente pela
marca, a consciéncia do nome da marca, a qualidade percebida, associagdes da marca e outros
ativos da marca. Visando identificar formas de se criar mais valor para as marcas, Michael
Porter (1985) propde o conceito de cadeia de valor. A ideia é que toda empresa é,
simplificadamente, um conjunto de atividades executadas para projetar, produzir,
comercializar, entregar e sustentar um produto. No processo de cria¢do de valor, Porter (1985)
identifica as nove atividades empresariais que Sa0 responsaveis por isso, Como mostra o quadro

abaixo:
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Figura 2 — Cadeia de valor genérico
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Fonte: Porter, 1985.

De acordo com Keller (1998) uma marca tem valor quando os consumidores reagem mais
favoravelmente ao produto a partir do momento que conhecem e identificam a marca. Este
efeito diferencial no consumidor ocorre a nivel cognitivo, afetivo e comportamental. Esse
conceito apresentado por Keller estd muito relacionado com a ideia de Marketing voltado para
o valor, que, para Churchill (2003), é uma filosofia empresarial que se concentra em
desenvolver e entregar um valor superior para os clientes como modo de alcancgar os objetivos
da organizagéo.

A esséncia do marketing sdo os 4 P’s (produto, prego, praca € promog¢ao), desta forma ¢é
indispensavel para que o consumidor reconheca que determinada marca entrega os valores que

se propde que ela comunique isso, como mostra a imagem abaixo:

Figura 3 — Processo de entrega de valor

(a) Seqgiéncia do processo fisico tradicional

wsrwe VN
(b) Seqléncia de criagho o entrega de valor
Selecionar 0 valor Fornecer o valor Comunicar o vaor
e s coud il B mers] foconsth iy Pl B P i) PSS

Fonte: Lanning e Michaels, 1988

Para Jean-Noel Kapferer (2004), a Gnica forma de comunicar o valor € através de uma

cadeia de propagacdo desse valor, uma rede construida da interconexdo entre: a midia, a
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internet, os revendedores, os influenciadores, as comunidades, os locais de convivéncia e 0
proprio cliente.
Uma marca se diferencia das outras através de seus ativos, ela é constituida tanto por seus
ativos tangiveis quanto os intangiveis, explica Kotler:
Uma marca é portanto um produto ou servigo que agrega dimensdes que, de alguma
forma, o diferenciam de outros produtos ou servigos desenvolvidos para satisfazer a
mesma necessidade. Essas diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis —
isto é, relacionadas ao desempenho do produto. E podem também ser mais simbdlicas,

emocionais ou intangiveis — isto é, relacionadas ao que a marca representa. (KOTLER,
1998, p. 269).

Com a necessidade crescente de entregar o valor prometido para conseguir se consolidar,

o termo brand equity vem se mostrando cada dia mais presente na realidade das empresas.

O brand equity é o valor agregado atribuido a produtos e servi¢os. Esse valor pode se
refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a marca,
bem como nos pregos, na participacdo de mercado e na lucratividade que a marca
proporciona a empresa. O brand equity é um importante ativo intangivel que
representa valor psicolégico e financeiro para a empresa. (KOTLER, 1998, p. 270).

Entretanto, para que uma empresa consiga entregar todos os valores que ela se propde é
preciso que cada unidade desta esteja alinhada com o propdsito dessa entrega, para isso é
fundamental que a empresa tenha metas e objetivos bem estabelecidos, e o responsavel por isso
plano de marketing estratégico. Segundo Marian Burk (2003) apud Kotler (1998, p. 58), “um
plano de marketing é um documento escrito que resume o que o profissional de marketing sabe
sobre 0 mercado e que indica como a empresa planeja alcancar seus objetivos”. Kotler (1998,
p. 59) apresenta a seguinte estrutura para um plano de marketing estratégico:

- Resumo executivo e sumario: O plano de marketing deve ser iniciado com um breve
resumo das principais metas e recomendacfes. O resumo executivo permite que a alta
administragdo compreenda o direcionamento geral do plano. Um sumério deve se seguir a esse
resumo, delineando o restante do plano com seus fundamentos e detalhes operacionais.

- Analise da situacéo: Essa secdo apresenta os antecedentes relevantes quanto a vendas,
custos, lucros, mercado, concorrentes e quanto as varias forgcas que atuam no macroambiente.
Como o mercado esta definido, qual € seu tamanho e com que velocidade esta crescendo? Quais
sdo as tendéncias relevantes que o influenciam? Qual é a oferta de produtos e quais sdo 0s
problemas criticos que a empresa enfrenta? Informacdes histdricas pertinentes podem ser
incluidas para proporcionar contexto. Tais informacdes sdo usadas na conducéo de uma analise
SWOT (oportunidades/ameacas, for¢as/fraquezas).

- Estratégia de marketing: Aqui o gerente de produto define a missdo e os objetivos

financeiros e de marketing do plano. Define, também, quais grupos e necessidades o produto
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deve satisfazer. Em seguida, estabelece o posicionamento competitivo da linha de produtos,
que orientard o plano de acdo para alcangar os objetivos. Tudo isso € feito com informaces
prestadas por outras areas organizacionais, como compras, producdo, vendas, finangas e
recursos humanos; assim, assegura-se que a empresa proporcionara o suporte apropriado para
uma implementacao eficaz. A estratégia de marketing deve ser especifica no que diz respeito
ao tipo de estratégia de branding e de cliente a ser empregada.

- Projecdes financeiras: Projecdes financeiras incluem previséo de vendas e de despesas
e uma andlise do ponto de equilibrio. No lado da receita, elas mostram a previsdo de volume de
vendas por més e por categoria de produto. No lado das despesas, mostram a previsao dos custos
de marketing, desdobrados em categorias. A analise do ponto de equilibrio mostra quantas
unidades devem ser vendidas mensalmente para compensar 0s custos fixos mensais e 0s custos
variaveis médios por unidade.

- Controles: A ultima secdo do plano de marketing descreve os controles para 0 seu
monitoramento. As metas e 0 orcamento séo especificados detalhadamente para cada més ou
trimestre. A alta administracdo pode analisar os resultados a cada periodo e tomar as agdes
corretivas cabiveis. Algumas medicdes internas e externas serdo necessarias para avaliar o
progresso e sugerir possiveis modificacBes. Algumas organizagdes incluem planos de
contingéncia que descrevem as atitudes que a gerencia tomaria em resposta a eventos adversos

especificos, como guerras de preco ou greve.
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3. COMPORTAMENTO DE CONSUMO

O comportamento do consumidor, segundo Richers (1984), pode ser caracterizado
pelas atividades mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos ou
servigos para a satisfacdo de necessidades e desejos. Segundo Kotler (1998, p. 267), “entender
0 comportamento do consumidor do mercado-alvo é a tarefa essencial do administrador de
marketing, pois 0 mercado de consumo é constituido de todos os individuos e domicilios que
compram ou adquirem produtos e servigos para consumo pessoal”. Para Churchill (2003), o
processo de decisdo de compra do consumidor se inicia com o reconhecimento de uma
necessidade, este reconhecimento pode vir de uma sensacgdo interna ou por um estimulo externo,
em seguida, o consumidor busca por informacdes e avalia as alternativas que possui, para entéo
tomar sua decisdo de compra, que precede a avaliacdo pos-compra.

Cobra (1992), como grande parte dos autores, afirma que os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor sdo os culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, e Kotler
(1998) ainda completa, que, dentre esses, o que exerce maior influéncia no comportamento do
consumidor s&o os fatores culturais. Churchill ainda reitera:

Um dos meios mais importantes pelos quais uma sociedade influencia o
comportamento dos individuos ¢é sua cultura, “o complexo de valores e
comportamentos aprendidos que sdo compartilhados por uma sociedade e destinam-
se a aumentar sua probabilidade de sobrevivéncia”. As pessoas expressam sua cultura

ao afirmar que valorizam determinadas coisas e, indiretamente, em costumes e
praticas que reflitam esses valores. (CHURCHILL, 2003, p. 154)

Segundo Kotler (1998), a cultura, a subcultura e a classe social sdo fatores
particularmente importantes dentro da esfera dos fatores culturais. Dentre os fatores sociais,
destacam-se 0s grupos de referéncia, como a familia e os amigos, 0s papéis sociais que
exercemos em cada grupo e também o status. Os fatores pessoais sdao0 compostos por
caracteristicas pessoais de cada individuo, como idade, estagio no ciclo de vida, ocupacéo,
situacdo econdmica, personalidade, auto-imagem, estilo de vida, valores, entre tantos outros. E
por fim, a motivacéo, a percepcao, a aprendizagem e a memdria sdo considerados importantes
fatores psicolégicos.

Dos fatores citados acima, a motivacdo merece destaque, afinal, segundo Churchill
(2003), a partir do momento que uma necessidade ¢é percebida, surge um impulso interior para
atendé-la. De acordo com a Teoria de Maslow, 0 que motiva as pessoas a agirem sdo as
necessidades ndo atendidas, e, para ele, as pessoas satisfazem primeiro suas necessidades
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bésicas para depois se sentirem suficientemente motivadas para satisfazer as outras, isso fica
claro com a Hierarquia das necessidades proposta por ele.
Figura 4 — Hierarquia de Maslow
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Fonte: Maslow, 1970.

De acordo com a imagem, as pessoas tendem a satisfazer primeiro as necessidades da
base para s6 depois focarem na satisfacdo das categorias superiores.

Gino Giacomini Filho (1991, p. 72) afirma que a composic¢ao formada pelos 4 Ps de
marketing “parece adequada para avaliar os impactos desses elementos na experiéncia direta
gue o consumidor tem ao adquirir bens e servicos no mercado”. Segundo Davi Mattei, Mirian
Machado e Paulo Alexandre de Oliveira (2006, p. 32), “os estimulos de marketing sdo varidveis
relevantes de influéncia sobre o comportamento do consumidor”. Para eles, existem fatores
dentro de cada um dos 4 Ps que afetam a compra do consumidor, como, por exemplo, no
produto, a novidade, a complexidade e a qualidade percebida sé&o fatores influenciadores.

Os fatores que influenciam o processo de decisdo de compra do consumidor também
podem afetar os niveis de satisfagdo desse mesmo consumidor no pds-compra. Essa satisfacéo,

segundo Lovelock e Wright (2003), pode ser vista da seguinte forma:

Os clientes experimentam varios niveis de satisfagdo ou descontentamento apos cada
experiéncia de servico de acordo com a medida na qual suas expectativas forem
atendidas ou ultrapassadas. Considerando que a satisfagdo € um estado emocional,
suas reacBes pds-compra podem envolver raiva, insatisfacdo, irritacdo, indiferenca ou
alegria. (LOVELOCK; WRIGHT, 2003, p. 113)

Para LaBarbera e Mazursky (1983) apud Kotler (1998, p. 196), “a satisfagao do cliente
deriva da proximidade entre suas expectativas e o desempenho percebido do produto”. Assim,
esses fatores influenciadores podem afetar o nivel de satisfacdo do consumidor principalmente
por mexer com as expectativas do consumidor. Segundo Kotler (1998), se o desempenho do
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produto ndo alcanca totalmente as expectativas do consumidor este ficard desapontado; se
alcanca, ele ficara satisfeito; mas se excede as expectativas, entdo o consumidor ficara
encantado pelo produto e/ou marca.

Ainda segundo o autor, “a satisfagdo ou a insatisfacdo do consumidor em relagcdo a um
produto influenciard seu comportamento subsequente”. 1sso quer dizer que, o nivel de satisfacéo
do consumidor com determinada marca ou produto também pode ser um fator influenciador em

seus processos de decisdo de compra futuras.
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4. ANALISE DA EFICACIA DA COMUNICACAO

Nesse capitulo sdo apresentados seis cases que trabalham a comunicacdo dos valores
intangiveis da marca de forma bastante interessante, sendo eles: Venga, Milka, Fiat (Novo
Punto), Heineken, Tantra e Dove. As analises tém como intuito perceber o quanto esses
atributos intangiveis somam positivamente na comunicacéo institucional dessas marcas. Visa-
se também perceber se essa estratégia é realmente eficaz, seja influenciando o consumidor no
seu processo de decisdo de compra ou estreitando a relacdo entre a marca e seu publico-alvo.

Além disso, também serdo apresentados os resultados da pesquisa feita em campo, com
amostra de cento e dezoito questionarios validados no periodo de 21 de abril a 4 de maio de
2015. A pesquisa foi realizada junto ao publico-alvo das marcas acima apresentadas, jovens de
classe média e alta, que serdo mais detalhados futuramente, por meio virtual, utilizando-se da
plataforma de criacdo de questionarios do Google que foi enviado através da rede social
Facebook para o publico da pesquisa. A pesquisa feita é, segundo Gil (1999), conclusiva
descritiva e visa analisar as respostas obtidas junto ao publico para responder os objetivos

propostos no inicio desse trabalho.
4.1. Valor intangivel da marca - apresentacao de cases

Para aprofundar a temética, buscou-se marcas que utilizam da comunicacdo baseada em
valores intangiveis, conceituado por Kotler (1998), como uma oferta que pode ser “uma
combinag¢do de produtos, servigos, informagdes e experiéncias”, 0 que acaba tornando-se um

diferencial de marca.
4.1.1 jVenga! - No me venga con wi-fi

O jVenga! é um bar de tapas tipicamente espanhol que foi inaugurado em 2009 no Rio
de Janeiro. O bar tem como conceito a semelhanca entre o espirito carioca e a cultura das tapas.
Para o jVenga!, as tapas sdo uma das formas mais sociais de se comer, pois sdo pequenas
porcOes que sdo compartilhadas em varios pratos entre amigos e familia. O jVenga!, que sempre
ofereceu aos seus clientes acesso livre a wi-fi, percebeu que eles estavam dando mais atengédo
aos seus celulares do que as pessoas que estavam a sua volta, o que ia totalmente contra a

esséncia de socializagéo do bar.
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Visando reverter essa situacdo o jVenga!, juntamente com a DM9Rio, promoveram uma
“campanha pela conexao humana”. A mudanca foi bem simples, eles renomearam os roteadores
que proviam a wi-fi para os clientes do bar de forma que quando as pessoas procuravam a rede
0s nomes dos roteadores formavam a seguinte mensagem: “Ah, larga o celular. Curta o
momento. Uma dica do jVenga!.” Ao ver a mensagem, grande parte das pessoas desistiam de
se conectar e, consequentemente, o nimero de curtidas, check-ins, postagens e tweets na pagina
do jVenga! diminuiram, mas a interacdo entre os clientes aumentou.

A campanha possui um video case® que apresenta em niimeros a perda que o jVengal!
teve nas midias sociais. Menos 347 check-ins, menos 1540 curtidas, menos 17 postagenss e
menos 752 tweets. Entretanto, desde quando foi lancado, em 2013, o video ja teve mais de 120
mil visualizacdes no YouTube além de incontaveis compartilhamentos nas redes sociais. A
campanha trouxe tanta visibilidade para o bar que ainda hoje o jVenga! divulga o video case da

acao em seu site.

&donde eslamos?  iqué vas aencontrar? prensa conlaclo eventos  vale presente

e
4
i

moe

A campanha também gerou midia espontanea para o bar. Ela foi citada em sites de
diversos segmentos, 0 que aumentou sua bastante sua visibilidade. Entre as inumeras
paginas que divulgaram a campanha € importante ressaltar aquelas voltadas para
comunicagdo ou publicidade. No ambito da publicidade a campanha do jVenga! ganhou
grande destaque, sendo comentada em varios sites do segmento como o Update or Die, o Midia
Boom, Quick Drops, Plugcitarios, entre outros. Além de paginas de culinéria, tecnologia e
curiosidades que também divulgaram a campanha. Dessa forma a visibilidade que a campanha
alcancou superou de forma arrebatadora as perdas que o jVenga! teve ao incentivar seus clientes

a deixarem a internet de lado e a aproveitarem o momento.

3 Ver link: <https://www.youtube.com/watch?v=IbJ8Vyl0ye0>
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4.1.2 Milka — Meu primeiro Milka

A Milka ¢ uma marca de chocolate que tem sua comunicagdo bastante voltada para 0s
seus valores intangiveis, na maior parte de suas campanhas ela ndo vende chocolate e sim a
ternura. Esse € o foco da campanha “Meu primeiro Milka”, que visa marcar o momento em que
0 bebé come seu primeiro pedaco de chocolate como um momento de ternura, assim como é
quando ele da o seu primeiro passo ou fala sua primeira palavra.

O video* mostra uma acéo que foi feita na Argentina, em que a marca distribuiu em
salas de ecografia os chocolates da marca para as gravidas. Elas deveriam comer a barra antes
de fazer o exame para que pudessem entdo ver a reacdo de seus bebés. O sorriso dos bebés é
visto através do exame e esse momento fica registrado para sempre. Com essa acao, além da
Milka se fazer presente em um momento tao especial para uma familia, ela também demonstra,

através de um bebé, que a ternura esta presente em seu chocolate.

A partir disso, a Milka também faz parte das recordacdes daquela familia e é assim a
marca consegue estabelecer um vinculo com aquele pablico muito mais proxima. Pois num
momento tdo importante para aquelas futuras mées e pais ela ndo distribuia chocolate, ela se
fazia presente, permitindo que aquelas pessoas vivenciassem uma experiéncia Unico, 0 que
inevitavelmente marcou para sempre suas memorias.

Apesar de a acdo ter sido realizada em 2014, ndo estdo disponiveis dados que
possibilitem estabelecer uma relacdo da agdo com o aumento/diminuicdo das vendas dos
produtos Milka. Entretanto, através do numero significativo de visualizagdes do video da
campanha, 2.747.016 visualizagOes, e a relagédo entre as avaliagdes positivas e negativas da agdo

4 https://www.youtube.com/watch?v=4TJHYL_YGZs
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no préprio YouTube, 2.370 pessoas “gostaram” e apenas 76 “ndo gostaram”, € possivel afirmar

que a campanha teve uma repercussao favoravel a imagem da marca.
4.1.3 Novo Punto - Bicicleta

A Fiat é uma montadora que estd fortemente relacionada a carros compactos,
econdmicos e, muitas vezes, populares. Visando estabelecer uma comunicacao eficaz com o
publico que consome sua marca, apesar das abordagens cada vez mais criativas que a marca
vem desenvolvendo, ela nunca deixa de divulgar os aspectos objetivos de seus carros. Apesar
dessa constante em suas campanhas, o comercial do Novo Punto® que foi lancado no inicio de
2015, consegue ir além e transmitir também os valores intangiveis da marca, como sua
preocupacao ambiental.

O comercial ndo deixa de apresentar os detalhes do carro, mas finaliza a peca de forma
surpreendente, incentivando o uso da bicicleta. O valor intangivel que a marca esta
comunicando ao incentivar o uso de meios de transporte alternativos é ainda mais forte por se
tratar de uma marca de carro, e por isso acaba tirando quase que completamente a importancia
da apresentacdo do carro. Afinal, ndo sdo comuns de se ver propagandas de montadoras que

incentivam o uso de outros meios de transporte.

Esse case traz a conciliacdo entre a entrega dos valores tangiveis e intangiveis da marca.
Apesar de, aproximadamente, dois tergos da propaganda serem gastos com a apresentagédo do

carro, os ultimos dez segundos fazem com que o publico esqueca completamente qualquer

5 Ver link: <https://www.youtube.com/watch?v=4azCcac_rnY>
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aspecto técnico que tenha sido apresentado no comego. Assim, mesmo comunicando os dois
aspectos, o peso do valor intangivel da marca, nesse caso, &€ muito mais forte que os objetivos.

O fato de uma montadora de carros demonstrar sua preocupacdo ambiental é um ponto
de extrema relevancia para a comunicacdo da marca, pois este € um valor que dialoga com
praticamente toda a populagéo. Independentemente de fazer uso ou ndo de meios de transporte
alternativos, a sociedade de modo geral sabe da necessidade e da importancia da mudanca de
atitude, e o que a Fiat comunica € que ela também tem essa preocupacdo, criando assim uma
relacdo mais proxima com o seu publico.

Como a propaganda foi veiculada h& pouco tempo, ndo existem dados de sua
repercussao, entretanto, ja é possivel afirmar que o comercial foi bem visto de forma geral pela

sociedade e pela midia, que publicou algumas matérias acerca da propaganda.

4.1.4 Heineken - O nascer do sol pertence a quem bebe com moderacéo

A Heineken é uma marca que vem recentemente intensificando sua presenca no mercado
brasileiro. Suas propagandas normalmente sdo marcadas pela criatividade, ousadia e
inteligéncia, mas, em sua maioria, ndo tem como principal objetivo a venda direta do produto,
apesar de ele estar sempre presente nestas. Em grande parte de seus anuncios, ndo s6 no Brasil,
mas no mundo, a garrafa Heineken aparece nas propagandas como uma forma de reforcar a
imagem da prépria marca, e ndo de vender cerveja como é comum nas propagandas do
segmento.

Em vérias propagandas € possivel notar que ela se concentra em mostrar para 0 seu
publico a vivencia de uma experiéncia. Independentemente desta ser ou nao real, ela passa a
ideia que a Heineken em si é uma experiéncia. Apesar da venda direta ndo ser o objetivo
principal dessas pecas publicitarias, ndo € comum vermos a Heineken indo contra a venda de
seus produtos, como parece acontecer no vt “O nascer do sol pertence a quem bebe com
moderacdo™®.

O video acompanha a trajetoria de um homem em uma festa, onde apds beber uma
Heineken, ele claramente recusa a cerveja e pede uma garrafa de dgua. Apesar de parecer que
a campanha tem um carater de responsabilidade social muito forte por incentivar o consumo
consciente de alcool, na verdade a mensagem que ela consegue transmitir € a de que a Heineken

quer o melhor para vocé, que na propaganda € representado pelo nascer do sol.

& Ver link: <https://www.youtube.com/watch?v=S8I3XHe-Ybc>
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Se a propaganda for pensada em termos de nimero de cervejas vendidas, a primeira
andlise pode ser que precipitada e concluir que esta ndo foi uma boa estratégia. Entretanto, com
uma segunda analise, mais detalhada, € facil perceber que o objetivo da campanha é fortalecer
a imagem da Heineken, “vendendo” para o seu consumidor que ela ¢ uma empresa que quer o
seu bem, o que, por tendéncia, acaba aproximando o publico da marca. Com essa aproximacao
do relacionamento marca-consumidor, o publico tende a dar preferéncia pela marca, sendo
assim muito provavel que essa acdo tenha influenciado positivamente nas vendas da Heineken,

entretanto ndo ha dados disponiveis que possam comprovar a eficacia dessa acdo isoladamente.

4.1.5 Tantra — No Tech Tantra: Enjoy the moment

O Tantra é um restaurante de comida asiatica que utiliza da filosofia hindu para elaborar
seus pratos, além disso, 0 ambiente é fundamentado no feng shui, sendo assim uma experiéncia
Unica para quem vai la. Entretanto, o proprietario do restaurante estava percebendo que 0s
clientes estavam se privando daquela experiéncia por causa de seus celulares, e por isso
resolveu criar o desafio “No Tech Tantra”.

A ideia € simples, durante todo o jantar os clientes devem desligar o celular e guarda-
los numa caixa que tem em cima da mesa, se eles finalizarem a refeicdo sem usar o aparelho a
sobremesa sai de graca. Mas isso tudo so €é valido se entdo o cliente tirar uma foto com o celular
e postar no Facebook ou Instagram com a hashtag #notechtantra e marcar o restaurante.

O desafio surgiu como uma forma de estimular as pessoas a aproveitarem melhor a

experiéncia que estavam vivendo, além de ir muito ao encontro do que € a esséncia do
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restaurante. Mas ao mesmo tempo, o restaurante percebia o perfil do seu publico que de forma
geral gosta bastante de fotografar os pratos e posta-los nas redes sociais, principalmente se
tratando de um restaurante tdo diferenciado quanto o Tantra. Além disso, o desafio se tornou
uma oOtima oportunidade de divulgacdo, nas redes sociais e também gerou uma grande
quantidade de midia espontéanea.

A promocao ainda esta acontecendo e por isso 0s nimeros ndo séo definitivos, mas em
apenas duas semanas a quantidade de postagens no Instagram com a hashtag da promocéo ja
esta prestes a chegar a duzentas fotos. Além disso, diversos meios ja fizeram matérias sobre o

desafio, como o Jornal Cultura’, Jornal do SBT?, alguns blogs e jornais online.

#NOTECHTANTRA

tantragranjaviana

Q Tantra Granja Viana

Sevoce aceitaro desafio,asua
sobremesa é por nossa conta!

Desligue o celular,guardena caixae
aproveite sua experiénciano Tantrasem
utiliza-lo. Se resistir até o final, vocé

ganhaasobremesa!

Mas, a promocaoso valese postar
no /nstagram ou Facebook afotoda
sobremesacoma
hashtag #notechtantra e marcaro
restaurante Tantra @tantragranjaviana

Participe!

L
0 #notechtantra
f @tantragranjaviana

30 curtidas

tantragranjaviana #notechtantra Venha
participar!

Iniciativa do Tantra para refeicoes com
menos celulares e mais proximidade

f Q@ Q 2

A iniciativa de promover o “viver o agora” e de incentivar o contato humano se mostrou
uma acao de divulgacéo e de aproximacédo com o publico bastante eficaz para o Tantra, que em
duas semanas ja obteve quase um terco de todas as postagens que ja haviam sido feitas com a

hashtag #tantrarestaurante, 678 fotos desde 2012.

" Ver link: <https://www.youtube.com/watch?v=AYhOMMdf20k>
8 Ver link: <https://www.youtube.com/watch?v=M2XEJUYn_KkI>
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4.1.6 Dove — Escolha “bonita”

A Dove é uma marca que ja € conhecida pelos seus valores intangiveis, o principal deles
é valorizar a beleza feminina. A tradi¢cdo da marca em comunicar seus valores ndo é recente,
mas foi em 2013 que ela se consolidou com a acao “Retrato da Real Beleza”, que conseguiu
comunicar de forma emocionante e real como a maioria das mulheres ndo enxerga sua propria
beleza. A acdo foi um sucesso e desde entdo a Dove continua nessa linha e mostrando que ela
vé a beleza em todas essas mulheres, como ela faz na campanha “Escolha bonita’”.

A acdo foi feita em Sdo Francisco, Shanghai, Déli, Londres e Sao Paulo, onde duas
placas foram colocadas em portas para que as mulheres escolhessem entre “comum” e “bonita”.
Grande parte das mulheres escolheram “comum”, algumas se arrependeram da prépria escolha,
outras sentiram-se confiantes o suficiente para escolher “bonita”. E é exatamente essa a intengao
da acdo, mostrar para essas mulheres que a beleza € uma escolha que deve ser feita todo dia.
Essa escolha deve ser feita por todas as mulheres, todos os dias, por isso 0 video se encerra
dando a oportunidade para as mulheres fazerem sua escolha.

Dove: Escolha Bonita

E vocé, escolheria qual?

Clique para fazer a sua escolha

Ao clicar em umas das opgbes as mulheres sdo direcionadas para o Tumblri® da
campanha que traz um conteudo bastante interessante, como os bastidores da campanha,

comentarios de pessoas reais na redes sociais e estimulam o download do Mindfulness, uma

® Ver link: <https://www.youtube.com/watch?v=8pcdngLBRmQ>

10 ver link:
<http://dovechoosebeautiful.tumblr.com/?utm_medium=social&utm_source=YouTube_CanalDoveBrasil&utm_
campaign=Choose%20Beautiful%20 CNO000242&utm_term=Beautiful&utm_content=Trueview_PAID_LV4 C
H2215 CH2215_Dove BR>
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ferramenta desenvolvida pela Dove em parceria com uma psicologa e uma especialista em
autoestima que tem como principal objetivo ajudar as mulheres a gerenciar seus pensamentos
e sentimentos de forma que ela desenvolva confianga suficiente para escolher “bonita”.

O video da acéo foi lancado no Brasil no dia 7 de abril de 2015 e em menos de uma
semana ja alcangou mais de 2 milhdes e setecentas visualizagdes. Além disso, 0 Tumblr da agéo

contabiliza o numero de pessoas que escolheram “bonita”, como mostra a imagem abaixo.

Language
Dove

N Nn C o 7 LC 4
v £ J 0 1 I 1

As mulheres de todo o mundo estao
a escolher Bonita. Seja uma delas.

Home Abeleza que hé em si Nos bastidores #SintaSeBonita

A campanha em nenhum momento faz referéncia aos produtos Dove, entretanto a marca
comunica um dos principais valores que a constitui, 0 reconhecimento da beleza que existe em
toda mulher. Esse valor esta na esséncia dos produtos que a Dove oferece e € também o conceito
de grande parte das campanhas da marca, mostrando como sua comunicacdo estéa alinhada com

0 que a marca realmente é.

4.2. Influéncia da estratégia comunicacional - a visdo dos consumidores

Afim de segmentar o publico estudado, foram perguntados género, faixa etaria e renda
familiar. A amostra é composta por 118 pessoas e foi coletada virtualmente no periodo de 21
de abril a 4 de maio de 2015, utilizando a ferramenta de criagdo de questionarios do Google, o
questionario foi enviado para o publico da pesquisa através do Facebook. O publico analisado
é composto por jovens, tanto homens quanto mulheres, entre 15 e 25 anos e pertencentes as
classes A, B e C, que segundo o IBGE corresponde a uma renda familiar mensal acima de R$
2.900,00, como mostram os graficos I, 11 e 11l. Essa delimitacdo, para Bennett (1995), cria um

grupo com necessidades, desejos, valores e comportamentos de compra parecidos.
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Gréfico | - Género

= Masculino

= Feminino

Grafico Il - Faixa etaria

m 15320 anos
m 21 a25anos

® 26 a 30 anos

Mais de 31 anos

Graéfico 111 - Renda familiar mensal
9%

= N3o sei/ Ndo
quero informar
= Até R$1.000,00

= De R$1.000,01 a
R$5.000,00

= De R$5.000,01 a
R$10.000,00

= De R$10.000,01
a R$15.000,00

m De R$15.000,01
a R$20.000,00

= De R$20.000,01
a R$25.000,00

A escolha desse publico como objeto de estudo se deu por este ser considerado, de forma

geral, mercado-alvo dos cases acima apresentados. Para Churchill (2003), o pertencimento a
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um mesmo mercado-alvo quer dizer que essas pessoas tendem a responder de maneira
semelhante a determinada estratégia de marketing, sendo essas respostas 0 comportamento de
consumo daquele pablico, que segundo Richers (1984), pode ser caracterizado pelas atividades

mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e uso dos produtos ou servicos.

Como expresso nos graficos acima, o mercado-alvo dessas marcas, que também consiste
no publico-alvo da pesquisa, é constituido por mulheres (56%) e homens (44%). Esse publico
se divide também em faixas etarias, em que 52% tem entre 21 e 25 anos e 30% tem entre 15 e
20 anos, totalizando 82% das pessoas que responderam ao questionario pertencentes a faixa
etaria pré-estabelecida, que era entre 15 e 25 anos. O publico ainda foi classificado de acordo
com a sua renda familiar, no qual 21% das pessoas que responderam ao questionario possuem
renda familiar entre R$5.000,01 e R$10.000,00, seguidos por 20% da populagdo que possuem
uma renda entre R$10.000,01 e R$15.000,00, 15% com renda acima de R$30.000,01, 11% entre
R$15.000,01 e R$20.000,00, 9% entre R$20.000,01 e R$25.000,00, 8% de R$1.000,01 a
R$5.000,00, 7% de R$25.000,01 a R$30.000.00, e ainda 9% das pessoas ndo souberam ou nao
quiseram informar sua renda familiar mensal, chegando a um total entre 83% e 91% do publico
que respondeu ao questionario possui uma renda acima de R$2.900,00.

Gréfico 1V — Propaganda que atraiu mais a atencao do publico

25%
33%
Dove
15% Fiat
12% Heineken
15% Milka

Venga

Ao inicio da aplicacdo do questionario é pedido que cada entrevistado assista a cinco
propagandas cujos cases foram apresentados no item 4.1, as propagandas em questéo séo, Dove,
Fiat, Heineken, Milka e Venga. Ao assistir 0s videos 0s entrevistados tém acesso as perguntas
do questionario, sendo que o primeiro conjunto de perguntas visam tracar o perfil do publico.
O segundo conjunto de perguntas do questionario nao possibilita que os entrevistados retomem

aos videos, tendo por objetivo obter respostas mais sinceras e identificar as marcas mais
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lembradas, como serd mostrado adiante, e as que mais impactaram. Por fim, o terceiro conjunto
de perguntas relembra as propagandas vistas a fim de analisar a relacdo sentimental que o

publico possui com as marcas e as experiéncias que ele ja passou com estas.

Quando perguntado qual propaganda mais atraiu sua atencao foi possivel perceber que
existe influéncia direta do valor que esta visa passar. 1sso pode ser observado claramente em
algumas respostas obtidas, como: “A propaganda da Dove [me chamou mais atencédo], porque
ndo impde uma ideia — ‘sinta-se bonita’ - ela promove reflexdo, tanto para quem participou da
propaganda quanto para quem assiste [0 video], sobre um tema frequente no dia a dia de uma
mulher - Como me vejo? Eu gosto de mim do jeito que sou? - Criando empatia e desejo pela
marca”. O comentario acima é referente a Dove, marca mais atrativa para 33% do publico.
Outra resposta obtida, referente ao restaurante jVengal!, é “[...] Creio que a primeira propaganda
me chamou mais a atencdo, pois abrange um tema que eu acho pertinente na sociedade, e 0
restaurante conseguiu de uma maneira irdnica, contornar esse problema. [...]”. O restaurante
ficou logo abaixo da Dove, sendo, para 25% das pessoas, a marca mais atrativa. Em seguida,
as marcas Heineken e Milka, ambas com 15%, e a Fiat, que para 12% do publico era a marca

mais atrativa.

Segundo Cobra (1992), j& citado no embasamento tedrico, 0 posicionamento que a
marca quer passar esta relacionado diretamente com a sua capacidade de adaptar seus valores e
imagem para estes se adequarem ao seu publico-alvo, o que, inevitavelmente despertara sua
atencdo por meio da identificagdo com a marca. 1sso também esta fortemente relacionado com
a ideia de que uma marca bem posicionada ocupa um lugar especial na cabeca do consumidor,
trazida por Ries (2000), sendo assim, uma marca que ja possui um lugar diferenciado tem
grandes chances de ser lembrada com mais facilidade por este na hora da compra, como &

possivel perceber no grafico acima.
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Grafico V — Interesse no consumo das marcas antes dos videos

12%

= Tem interesse, mas
ndo informou a marca

25% Dove
24% )
Fiat
Heineken
12% Milka
20% Venga

Gréfico VI — Interesse no consumo das marcas apds os videos

3%
27% 19%
12%
= Nenhuma
Dove
21% Fiat
Heineken
0
18% Milka
Venga

Ao cruzar as informacdes obtidas nos graficos V e VI é possivel perceber que os
produtos os quais o publico ja consumia ou tinha interesse no consumo divergem dos que eles
afirmam que consumiriam apds terem visto as propagandas. Essa analise coloca em cheque a
eficacia das propagandas vistas pelo publico e se mostram com forte poder de influéncia sobre
0 comportamento do consumidor. Essa constatacédo fica ainda mais clara quando percebemos
gue no grafico V o bar jVenga! divide a menor porcentagem de interesse (12%) juntamente
com a Fiat, entretanto, apds o publico assistir o video o bar toma a ponta do ranking com 27%
deste demonstrando interesse em conhecé-lo.

Seguindo com o jVenga! como exemplo é possivel concluir que o publico com o qual o
questionario foi aplicado é de fato o mercado-alvo do bar. Tendo isso como premissa
percebemos que se antes o publico ndo possuia interesse pelo jVenga! é bastante provavel que
este ndo o conhecesse. Assim sendo, chega-se a conclusdo de que o que faltava para o

restaurante era apenas comunicar seu valor ao seu publico-alvo, afinal, segundo Lanning e
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Michaels (1988), esse ¢ o diferencial de uma marca que cria e entrega valor, como o jVenga!,
de uma que ainda segue o processo fisico tradicional.

Entretanto, os dados apresentados por todas as outras marcas vao de encontro ao que foi
relatado acima, sendo um possivel indicador da falsa eficacia dessa estratégia. Por exemplo, a
Dove teve uma reducdo de 6% no interesse de consumo antes e depois de o publico assistir aos
videos, a Fiat se manteve constante com 12%, a Heineken teve uma reducdo percentual de 2%,
a Milka obteve uma porcentagem 3% menor do puablico demonstrando interesse em consumir
a marca depois do video, e, como ja foi citado acima, o jVenga! obteve um aumento
significativo de 15%. Até mesmo o publico que afirmou ter interesse no consumo das marcas,
mas ndo informou por qual diminuiu percentualmente, passando de 7% para 3%.

Entretanto, essa perda em numeros apresentada pelas marcas foi muito menos
significativa do que o crescimento obtido pelo jVenga!, sendo assim, essa diminuicdo
percentual ndo necessariamente significa uma perda de interesse do puablico, mas
provavelmente um aumento menos significativo que o do jVenga!, por ser uma marca
desconhecida do publico, que ocasionou uma perda de area no grafico dessas marcas justificada

pela redistribuicdo percentual.

Gréfico V11 — Indice de lembranca dos segmentos dos produtos

90%

Acertou todos os
segmentos dos
produtos

= Errou um ou mais
segmentos dos
produtos
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Gréafico VIII - Indice de lembranca das marcas

16%
21%

= Marca
errada/Produto

18% Dove
Fiat
20% Heineken

21% Milka

Venga

Um alto indice de lembranca, tanto dos segmentos de cada produto quanto das marcas
apresentadas, € um forte indicador do grau de consolidacdo da marca. Mas os graficos acima
ndo representam a mesma coisa, o grafico VII apresenta o indice de lembranca do segmento de
um produto (90%) sendo um dado mais amplo, que ndo necessariamente esta ligado ao fato do
consumidor lembrar da marca ou querer consumi-la, ele esta relacionado com a satisfacdo de
uma necessidade. J& o grafico VIII apresenta o indice de lembranca da marca (96%) e esta
fortemente relacionado com o grau de identificacdo e desejo do consumidor com esta, como
mostra Tavares (1998) quando afirma que a empresa fabrica o produto, mas que o consumidor
compra é a marca.

O indice de lembranga da marca como indicador do nivel de consolidacéo desta também
influencia no seu valor de mercado. Apesar de ndo ser o Unico fator a ser levado em conta sua
importancia é tamanha que, segundo Kotler (1998), muitas vezes é mais facil e vantajoso
adquirir uma empresa ja existente do que desenvolver uma semelhante, e isso obviamente
engloba o custo e o trabalho de fixa-la na mente do consumidor.

A relevancia do nivel de lembranca de uma marca no estudo da sua importancia no
mercado € tdo grande que ja existem estudos focados exclusivamente em saber quais as marcas
gue vém primeiro na mente de seus consumidores, como a Folha Top of Mind, pesquisa citada
no embasamento tedrico. Um exemplo que ilustra claramente essa relacdo entre a consolidacéo
de uma marca na mente do consumidor e o seu valor para o0 mercado é o fato de a Coca-Cola e
a Samsung ocuparem a primeira e a terceira posicao, respectivamente, na pesquisa Folha Top
of Mind 2014, e, a0 mesmo tempo, ambas estarem entre as dez marcas mais valiosas do mundo,

segundo o estudo Best Global Brands, da Interbrand.
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Gréfico IX — Visibilidade das propagandas na televisao ou internet
1%
9%

31%

28% = Sim, todas elas.
= Sim, quatro delas.
Sim, trés delas.
Sim, duas delas.
31% Sim, uma delas.

Ndo, nenhuma delas

Com a internet tornando o mundo cada vez mais globalizado e a comunica¢édo de massa
atingindo quem antes ndo tinha acesso a nenhum tipo de informagdo, a facilidade de se
comunicar com determinado pablico é uma realidade e as marcas sabem disso melhor do que
ninguém. Dentre os videos apresentados no inicio do questionario existem propagandas
veiculadas em diversos lugares do mundo e mesmo assim € possivel ter acesso a todas elas com
grande facilidade, como fica claro no grafico acima apresentado.

No grafico 1X é possivel ver que mais de dois ter¢os (69%) do publico pesquisado ja
havia visto pelo menos uma das propagandas apresentadas, deste, 31% tinha visto apenas uma
das propagandas apresentadas, 28% tinha visto duas das propagandas, 9% ja havia assistido a
trés dos videos e apenas 1% ja assistiu a quatro das cinco propagandas. Esses dados sdo um
retrato claro da facilidade que as empresas possuem de passar uma mensagem, entretanto, a
maior dificuldade que as empresas vém enfrentando é conseguir ouvir a e reagir a resposta do
seu publico aquela mensagem, como afirma Kotler (1998) ao falar que com a ascensao das
tecnologias os consumidores esperam que as empresas facam mais do que se conectar a eles,

eles esperam que elas 0s ougam e atendam suas vontades.

36



Gréfico X — Influéncia das propagandas na percepg¢do do consumidor sobre as marcas

= N3o influenciaram

= Sim, positivamente

Sim, negativamente

Quando perguntado qual a influéncia que as propagandas exercerem sobre sua
percepcao acerca das marcas percebe-se que na pior das circunstancias as propagandas se
mantem neutras, ndo influenciando nessa percepcao (10%). Entretanto, a grande maioria do
publico (90%) afirmou ter sido sim influenciado pelos videos e que essa influéncia teve papel
positivo na forma como ele veem as marcas. Segundo Mattei, Machado e Oliveira (2006), os
estimulos de marketing (os 4 Ps) exercem grande influéncia sobre o comportamento do
consumidor, e nesse caso especificamente o P de promocéo se mostrou uma variavel bastante
influente com quase 90% de eficacia.

Gréfico X1 — A venda de produtos como principal objetivo das propagandas

m Discordo completamente

= Concordo em partes

Concordo plenamente

A estratégia de comunicacdo utilizada em todos os cases apresentados é sempre a
mesma, a comunicacdo dos valores intangiveis da marca. No video do bar jVenga!, ele
transmite sua preocupacao com a conexao humana, ja no caso da Milka ela vende a ternura
presente em seu chocolate e isso acontece em todos os outros videos apresentados. Devido a
essa abordagem ndo tdo mercadoldgica, que ndo deixa clara a intengdo de venda e sim uma
vontade de se aproximar do seu publico, esse tipo de propaganda institucional com foco nos

intangiveis da marca provoca grandes dividas quanto ao seu objetivo principal.
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Quando perguntados se concordavam que esse tipo de propaganda tem como principal
objetivo a venda de produtos, apesar de um numero significativo de pessoas ter concordado
com a afirmativa (40%), a maioria do publico (49%) demonstrou que acredita que esse tipo de
propaganda tem a venda como um de seus objetivos, mas que esse nao é necessariamente seu
foco principal. Essa estratégia de comunicacdo focada na aproximacgdo com o publico visa
elevar o valor percebido pelo consumidor se diferenciando dos outros produtos e marcas através
dos seus valores intangiveis, assim como poderia fazer isso através de seus valores tangiveis,
como mostra Kotler (1998) ao afirmar que uma marca agrega dimensdes que diferenciam seus
produtos dos outros desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade, sendo essas diferencas
funcionais, racionais ou tangiveis, ou simbdlicas, emocionais ou intangiveis.

Além disso, a partir do momento que uma marca consegue diferenciar das suas
concorrentes oferecendo ao consumidor algo que as outras ndo oferecem este se torna um
cliente fiel a marca, o que para Day (1999) significa que o cliente possui afinidade em relagéo
aos produtos e marcas de uma empresa e nao que este consome esses produtos repetidamente.
Para Aaker (1998), a fidelizag¢do dos clientes ¢ um “ativo estratégico” que pode ser trabalhado
de diversas formas pela marca afim de Ihe gerar valor, e Kapferer (2004) ainda completa que,
depois da diferenciacdo e do aumento da rentabilidade, este € o0 maior desejo das marcas.

Gréfico XI11 — Eficécia desse tipo de propaganda

3%

= Sim, bastante

= Sim, um pouco

= Ndo

Apesar de para muitos o objetivo principal dessa estratégia de comunicagdo ndo estar
tdo claro é quase incontestavel que esse tipo de propaganda se faz eficaz. Isso fica ainda mais
claro quando observamos no grafico XII que 74% do publico pesquisado acredita bastante na
eficacia dessa estratégia, 23% acredita em partes e apenas 3% €é descrente quanto a esse tipo de
comunicagéo.

Essa “eficdcia” perguntada ao publico esta muito relacionada com uma reag@o positiva

do consumidor diante da marca, segundo Keller (1998) esse efeito ocorre nos niveis cognitivo,
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afetivo e comportamental. Tendo isso em mente é mais facil compreender por que esse tipo de
propaganda nos atinge de uma forma diferente das demais, ela ndo atinge apenas 0 Nnosso
intelecto procurando levar a uma acdo de compra, mas ela também visa atingir e influenciar
nosso sentimento diante da marca.

Gréfico X111 — Descrigdo sentimental da marca

7% m Nenhum sentimento

8%

m Sentimento positivo (gosto,
amo, paixdo...)

= Sentimento negativo (odeio,
nojo, lixo...)

= Confianca

20%

= Boas lembrancgas

2% Pertencimento
3% Status
Identificagdo com o valor da
marca
Remete a fungdo do produto

ou vontade de consumir

Quando pedido gque escolhessem duas marcas das acima apresentadas e descrevem quais
0s sentimentos que possuia por estas foi possivel perceber que a grande maioria das marcas
escolhidas representavam sentimentos positivos para o publico. Isso foi observado ndo apenas
por respostas como “Sinto apre¢o pela marca Milka e Dove”, que foram classificadas como
sentimentos positivos (39%), mas principalmente pelas pessoas que compartilharam boas
lembrancas (8%) vividas com as marcas como, por exemplo: “O chocolate me lembra minha
viagem pra Europa”, “A Fiat ja tem tradicdo no quesito automével na minha familia” e
“Heineken € a cerveja preferida do meu namorado, entdo sei que ndo erro quando compro essa.”

Esses tipos de relatos demonstram uma relagdo muito mais proxima entre o consumidor
e determinada marca, afinal essa relacdo ja foi consolidada por uma experiéncia
surpreendentemente satisfatoria. Lovelock e Wright (2003), afirmam que o nivel de satisfagdo
do consumidor pode variar de acordo com cada experiéncia de servi¢o que ele vivencia.

Além dessas boas experiéncias proporcionadas pelas marcas que ficam na lembranca do
consumidor, também foi possivel detectar sentimentos como confianga (7%), “Pela Heineken,
eu sinto uma confianca que me faz a ver como uma cerveja de qualidade, e uma simpatia, que
me faz escolher ela entre tantas outras parecidas.”, pertencimento (3%), “Dove: sinto admiragao
e sensacdo de pertencimento, é como se a marca fizesse de tudo pra me incluir no seu modo de
agir e para me fazer sentir confiante e confortavel sem ter que mudar.”, status (2%), “Heineken:

Gosto muito do sabor da cerveja, mas certamente ela tem um ‘status’ fortemente relacionado.”
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e até mesmo a identificacdo do publico com os valores intrinsecos a essas marcas (20%) ficou
bastante clara, como é possivel perceber na respostas a seguir: “A Dove quer mostrar para suas
consumidoras que todas sdo belas de diferentes formas, quebrando o padrdo de beleza
estabelecido por outros produtos de higiene pessoal. Sinto que a marca deseja quebrar o
esteredtipo de beleza ditatorial ao longo dos anos”, “Me identifico com o Venga porque, na
propaganda, a marca expds que ndo se importa em perder likes, compartilhamentos ou tweets e
criou uma acdo voltada para a ndo-conexao de seus consumidores para que eles, simplesmente,
curtam o momento sem estarem conectados” e “Fiat: Achei interessante eles tratarem do

produto deles como algo que ndo ¢ de uso essencial. Mas sim: ‘Se vocé precisar, tem a gente,

Lon

Apesar da grande maioria do publico ter optado por marcas que remetem a coisas boas,
respostas como “Fiat, nojo” representam 8% das respostas obtidas que foram classificadas
como “sentimentos negativos”, 7% das pessoas que responderam 0 questionario afirmaram néo
ter nenhum tipo de sentimento pelas marcas e 8% das pessoas relacionam os sentimentos que
possuem pelas marcas com a funcdo ou vontade de consumir seus produtos.

Levando em consideracdo que o publico teve total liberdade na escolha das marcas, é
importante ressaltar que 20% deste ao escolher as marcas afirmou ter se identificado com o
valor que esta apresenta. Esse dado é de extrema importancia para se entender a influéncia que
os valores intangiveis de uma marca exercem sobre o seu consumidor durante seu processo de
decisdo de compra. A partir do grafico acima apresentado fica claro que para um quinto desse
mercado-alvo os valores intangiveis da marca influenciam seu processo de escolha de uma
marca ou produto.

Grafico X1V — Qualidade dos produtos

306, 11%

= Otimo

= Muito bom

= Bom

= Regular
Ruim

N3do tem
como avaliar

Juntamente com a descricdo sentimental acerca das marcas também foi pedido ao

publico que este avaliasse a qualidade dos produtos oferecidos pelas marcas escolhidas. Ao
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cruzar os dados apresentados nos gréaficos X111 e X1V fica clara a relacdo entre uma experiéncia
ruim com uma marca e a ma qualidade de seus produtos. No gréafico XIlIlI, 15% do publico
afirma ter sentimentos negativos ou ndo possuir sentimentos por nenhuma das marcas citadas,
ja no grafico X1V 8% do publico afirma que a qualidade das marcas escolhidas é regular ou
ruim, esses dados ilustram claramente o que Gino Giacomini Filho (1991) diz ao afirmar que

0s 4 Ps de marketing exercem influéncia direta na experiéncia de compra do consumidor.

Da mesma forma, se cruzarmos os dados dos dois graficos acima citados percebemos
que a porcentagem de pessoas que afirmam ter sentimentos positivos ou boas memdrias acerca
das marcas é de 47%, nimero bastante proximo daqueles que afirmaram que a qualidade dos

produtos ¢ “6timo” ou “muito bom”, que totalizam 48%.

Essas porcentagens bastante semelhantes fazem com que percebamos a existéncia de
uma relacdo muito direta entre as experiéncias que temos com determinado produto e a forma
como enxergamos a qualidade destes. Afinal a qualidade de um mesmo produto pode ser alta
ou baixa para diferentes consumidores, e isso se deve ao nivel da expectativa que foi gerada
nele como mostra Kotler (1998), ele afirma que se o desempenho do produto ndo alcanca as
expectativas, o consumidor ficara desapontado; se alcanca, ele ficara satisfeito; e se ultrapassa,

entdo o consumidor ficara encantado pela marca.

Grafico XV — Marcas escolhidas

9% | 6%
19%
31% N3o escolheu
Dove
Fiat
23% Heineken

13% Milka

Venga

A partir da andlise gréafico XV, é possivel ver quando pedidos para escolher duas marcas
e descreve-las, tanto sentimentalmente quanto em relacdo a qualidade de seus produtos, a marca
mais escolhida foi a Dove. A Dove ja € bastante conhecida no mercado devido a qualidade de
seus produtos, mas também se destaca fortemente pelo carater humanista de sua comunicacgéo

gue foca bastante na real beleza da mulher, com essa abordagem a marca consegue estreitar
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bastante sua relagdo com o seu publico-alvo, que sdo mulheres comuns que muitas vezes nao

percebem sua prépria beleza.

Em contraponto, o jVenga! foi a marca menos escolhida, o que pode ser facilmente
explicado pelo fato de que a grande maioria do publico entrevistado provavelmente néo
conhecia o restaurante, afinal este € um restaurante do Rio de Janeiro. Com base nisso podemos
concluir que a eficécia dessa “venda” do valor intangivel da marca esta diretamente relacionada
com a frequéncia e o tempo que a marca vem apostando nesse tipo de comunicacdo. Afinal,
esse é 0 exemplo claro do conceito de marketing voltado para o valor, que, segundo Churchill
(2003), é uma “filosofia empresarial” que visa desenvolver o valor que sera entregue ao cliente,
e como qualquer filosofia de uma empresa, esta ndo deve ser uma a¢do pontual e sim algo que

ja faz parte da cultura da organizacéo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Grandes marcas vém aderindo a estratégia de mostrar ao seu publico o seu lado humano,
afinal este é o responsavel por estabelecer uma relacéo de afeto e cumplicidade entre a marca e
0 seu consumidor. Entretanto, nem sempre essa estratégia pode ser usada, afinal ela esta
fortemente relacionada com a personalidade e com os valores da marca, caso esta ndo os tenha
bem definidos comunicar isso pode se mostrar ineficaz.

Tendo isso em mente € que esse estudo, que tem como proposito perceber o quanto os
atributos intangiveis de uma marca somam positivamente na entrega quando se fala em cadeia
de agregacdo de valor, consegue alcancar respostas a todos 0s seus objetivos, tanto
bibliograficamente quanto em campo. Sendo o principal destes, avaliar a eficacia da divulgacao
do valor intangivel de marca a partir dos casos estudados, estes, que de forma geral, foram
considerados pelo publico pesquisado cases bastante criativos e diversificados, em grande parte
emocionantes e exemplos de uma Otima publicidade, além de comunicarem valores que
realmente fazem parte da marca.

Além disso, 0 estudo tem como objetivos secundarios entender se 0s aspectos emocionais
de uma marca podem influenciar uma pessoa no seu processo de decisdo de compra; verificar
a eficcia dessa estratégia de marketing e comunicagdo para o publico escolhido; e, por fim,
analisar o que leva determinadas marcas a obterem melhores resultados com a divulgacédo de
valores intangiveis e emocionais do que outras.

No que diz respeito ao objetivo de avaliar a eficacia da divulgacdo do valor intangivel de
marca a partir dos casos estudados é importante deixar claro que o principal objetivo dessa
estratégia de comunicacdo € o estreitamento da relagdo com o publico e ndo a venda direta de
seus produtos. Um dado que ilustra essa situacdo claramente é o alto nivel de lembranca que
essas propagandas provocam, sendo 90% o nivel de lembranca dos segmentos os quais as
marcas pertencem e 96% o de lembranca da marca em si, 0 que demonstra que esse tipo de
propaganda se mantém na mente do consumidor, sendo um fator importante para essa
aproximagdo. Um dos pontos mais importantes a ser considerado é a influéncia que as
propagandas exercem acerca da percepcao do publico sobre as marcas, obtendo como resposta
qgue em nenhum caso esse tipo de propaganda exerce uma influéncia negativa (0%) sobre a
percepcdo do consumidor, sendo sua influéncia majoritariamente positiva (90%) ou inexistente
(10%), o que demonstra a0 mesmo tempo grande eficicia, mas também um potencial ndo

explorado correspondente ao publico que ndo se sente afetado por essa estratégia.
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Quanto ao objetivo de entender se os aspectos emocionais de uma marca podem
influenciar uma pessoa no seu processo de decisdo de compra a resposta encontrada foi
claramente que sim, caso o publico além de se identificar com os valores da marca também
sinta que estes sdo de fato os valores que guiam a marca, e ndo s6 uma estratégia mercadoldgica.
Para ilustrar isso podemos retomar o exemplo do bar jVengal, que obteve um aumento de 15%
no grau de interesse do publico em consumi-lo depois de terem visto seu video, e contrapd-lo
com o caso da Fiat, que na primeira analise possuia 0s mesmo 12% de interesse que o0 jVengal,
mas ao contrario deste, manteve seu percentual intacto.

A partir desses dados é possivel inferir que grande parte do publico se identificou com os
valores do jVenga! e percebeu esses valores como algo intrinseco a marca. Entretanto, em plena
era da sustentabilidade, a Fiat ndo conseguiu transmitir seu valor de responsabilidade
socioambiental com a veracidade necessaria para que o publico se identificasse, como fica claro
na seguinte resposta obtida através do questionario: “[A propaganda da Fiat] ndo me agrada
tanto, falseia uma postura sustentavel que na realidade néo existe - a compra do carro, por si s,
€ um ato que contrasta com a sustentabilidade de usar modos alternativos de transporte”.

A respeito do objetivo de verificar a eficacia dessa estratégia de marketing e comunicagao
para o publico escolhido a resposta encontrada também é positiva. Afinal, a partir dos dados
obtidos em campo ficou claro que essa estratégia ndo somente aprofundou a relacdo entre
publico-alvo e marca, mas também influenciou o consumidor no seu processo de decisdo de
compra. Os questionarios, que foram aplicados com o mercado-alvo das marcas, trazem
informacBes importantes para essa analise de eficacia, como os indices de lembranca do
segmento das marcas e das préprias marcas que sdo respectivamente 90% e 96%; o alto grau
de influéncia positiva (90%) que as propagandas exercem sobre o publico acerca das marcas e
o principal, o baixissimo grau (3%) de descrenca na eficacia dessa estratégia.

No que diz respeito ao objetivo de analisar o que leva determinadas marcas a obterem
melhores resultados com a divulgacdo de valores intangiveis e emocionais do que outras a
resposta encontrada é a genuinidade com que a marca comunica Seus Vvalores.
Independentemente de grandes saltos percentuais, como o do jVenga!, a marca Dove, de forma
geral, se manteve sempre em destaque, 0 que é bastante 16gico se pensarmos que das marcas
citadas durante todo o estudo ela é a que faz isso ha mais tempo e sempre querendo transmitir
0s mesmos valores. 1sso tudo sdo fortes indicadores de que esses sao valores que de fato fazem
parte da esséncia da marca, assim sendo, o publico que se identifica com esses valores tera a

Dove como referéncia, ndo s6 de produto, mas de marca.
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Apesar de todos 0s objetivos aqui propostos terem sido alcangados, esse estudo permitiu
que a aluna percebesse a vastidao e profundidade do trabalho aqui apresentado, e a partir disso
€ que se sugere a continuidade deste em estudos futuros, deve-se assim aprofundar o olhar sobre
a comunicacao dos valores intangiveis de uma marca, com foco em ac¢des publicitarias nédo-

tradicionais.
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APENDICE A - FORMULARIO PARA PESQUISA DE CAMPO
Link de acesso ao formulario: <http://goo.gl/forms/r97ZmHb6ENv>.

Video 1 — Venga (No me venga com wi-fi)

Video 2 — Fiat (Novo Punto - Bicicleta)

Video 3 — Heineken (O nascer do sol pertence a quem bebe com moderacéo)
Video 4 — Milka (Meu primeiro Milka)

Video 5 — Dove (Escolha “bonita”)

Género:
() feminino

() masculino

Faixa etaria:

() 15a 20 anos
() 21 a 25 anos
() 26 a 30 anos
()31a35anos
() 36 a40 anos
() 41 a45anos
() 46 a 50 anos

() mais de 50 anos

Renda familiar mensal:
() De R$1.000,01 a R$5.000,00
() De R$5.000,01 a R$10.000,00

() De R$10.000,01 a R$15.000,00
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() De R$15.000,01 a R$20.000,00
() De R$20.000,01 a R$25.000,00
() De R$25.000,01 a R$30.000,00
() Acima de R$30.000,00

() Nao seli

Qual das propagandas acima Ihe chamou mais a atencédo?

Apos ver os videos, vocé consumiria os produtos de alguma dessas marcas? Se sim, quais?

Vocé acredita que as propagandas influenciam de alguma forma a sua percepc¢ado dessas

marcas?
() Sim, positivamente.
() Sim, negativamente.

() Néo influenciaram.

Das propagandas vistas, quais marcas vocé lembra?

Das propagandas que vocé assistiu, quais eram os segmentos das marcas?
() Banco, cerveja, moto, produtos de higiene e roupas.

() Restaurante, vodka, carro, cosméticos e chocolate.

() Supermercado, brinquedo, moto, vodka e eletrénicos.

() Restaurante, cerveja, carro, produtos de higiene e chocolate.

() Restaurante, cerveja, carro, perfume e roupas.
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Relembrando os videos que foram vistos:

- Venga (No me venga com wi-fi)

- Fiat (Novo Punto - Bicicleta)

- Heineken (O nascer do sol pertence a quem bebe com moderacgéo)
- Milka (Meu primeiro Milka)

- Dove (Escolha “bonita™)

Vocé lembra de ja ter visto alguma dessas propagandas na televisdo ou internet?
() Sim, todas elas.

() Sim, quatro delas.

() Sim, trés delas.

() Sim, duas delas.

() Sim, uma delas.

() Néo, nenhuma delas.

Vocé consome ou tem interesse em consumir alguma dessas marcas? (Heineken, Dove,
Milka, Venga ou Fiat).

Vocé concorda que esse tipo de comunicacdo tem como principal objetivo a venda de

produtos?
() Concordo plenamente.
() Concordo em partes.

() Discordo completamente.
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Vocé acredita que esse tipo de propaganda ¢ eficaz?
() Sim, bastante.
() Sim, um pouco.

() Néo.

Escolha duas das marcas citadas e descreva o que vocé sente por elas. (Heineken, Dove,
Milka, Venga e Fiat).

Sobre as duas marcas escolhidas acima, fale o que vocé acha da qualidade de seus
produtos. (Heineken, Dove, Milka, Venga e Fiat).
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