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Resumo

Nesta dissertacdo, estudou-se 0 uso de ativismos sociais pelas marcas e empresas como
instrumentos de melhoria e de consolidacdo da sua comunicacao e respetivo posicionamento.
Para este estudo definiram-se trés principais objetivos: 1) Perceber como é que o consumidor
se sente em relacdo as marcas que utilizam as suas campanhas e as suas redes sociais como
plataformas de ativismo; 2) Identificar quais sdo as pautas sociais que 0s consumidores
tendem a aceitar que as marcas sinalizem nas suas campanhas e publicagdes, assim como
guais os temas que apresentam um uso mais arriscado; 3) Analisar o impacto sobre o brand
equity e o que isso pode ocasionar sobre o nivel de consumo e buzz de uma marca, com o
aparecimento, inclusive, de novos consumidores. Numa primeira parte, a revisdo da literatura
exp0de a evolugdo do marketing até ao surgimento do conceito de brand activism. Percebe-se,
assim, como € que esta nova forma de posicionamento tem consolidado a relagdo das marcas
perante os diversos publicos-alvo e como é que é geradora, em si, de mudancas. Para o
desenvolvimento deste projeto, foram levadas a cabo vérias investigacbes com 0 recurso
tanto a questionarios como a entrevistas online. O propésito da metodologia foi principalmente
exploratério e aconteceu entre outubro de 2019 e agosto de 2020. A analise dos resultados
permitiu entdo obter uma maior visao sobre os diversos tipos de ativismo e quais sdo aqueles
em que as marcas podem, ou ndo, envolver-se em determinados assuntos do ponto de vista
do consumidor, além do reconhecimento da importancia do ativismo das marcas pelo publico

no seu geral.

Palavras-chaves: ativismo de marcas, posicionamento, consumo e ativismo social.



Abstract

In this dissertation, was studied the use of social activism by brands and companies as
instruments for improving and consolidating their communication and respective positioning.
For this study, three main objectives were defined: 1) Understand how the consumer feels
about the brands that use their campaigns and their social networks as platforms for activism;
2) Identify which are the social guidelines that consumers tend to accept that brands flag in
their campaigns and publications, as well as which themes present a more risk to use; 3)
Analyze the impact on brand equity and what it can cause on the level of consumption and
buzz of a brand, with the arrival, even, of new consumers. In the first part, the literature review
exposes the evolution of marketing until the appearance of the concept of brand activism. It is
clear, therefore, how this new way of positioning has consolidated the relationship of
trademarks towards the various audiences and how it generates changes. For the
development of this project, several investigations were carried out using questionnaires and
online interviews. The purpose of the methodology was mainly exploratory and took place
between October 2019 and August 2020. The analysis of the results allowed us to get a greater
view of the different types of activism and which are those that brands may or may not be
involved, in addition to the recognition of the importance of brand activism by the public in
general.

Keywords: brand activism, market positioning, consumption and social activism.
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INTRODUGAO

Nesta dissertacao, o objetivo é estudar o comportamento do consumidor e das marcas
num novo cenario a que Sarkar e Kotler (2018) chamam de Brand Activism (ou ativismo de
marcas, traducdo livre), no qual as marcas tornam-se porta-vozes de causas que permeiam
todo o0 mundo, como as de sustentabilidade, feminismo, LGBTQ+, antirracismo, entre outras,
e, além do papel de oferecer produtos e servicos, também se tornam agentes sociais de
mudanca. Para tal, é proposto responder a 3 objetivos:

e Perceber como é que o consumidor se sente em relacdo as marcas que utilizam as
suas campanhas e as suas redes sociais como plataformas de ativismo;

¢ Identificar quais sdo as pautas sociais que os consumidores tendem a aceitar que as
marcas sinalizem nas suas campanhas e publicagdes, assim como quais 0s temas
que apresentam um uso mais arriscado;

¢ Analisar o impacto sobre o brand equity e o que isso pode ocasionar sobre o nivel de
consumo e buzz de uma marca, com 0 aparecimento, inclusive, de novos
consumidores.

N&o ha como negar que o histérico de posicionamento de marcas tem mudado ao
longo dos anos. Atualmente, é mais visivel a forma como as marcas se tém comunicado com
0s seus respetivos publicos em diferentes esferas para que tenham um alcance maior —
inclusive global — sobre assuntos sociais. Existem marcas que apoiam causas isoladas, como
campanhas pré LGBT, outras que abracam assuntos como patriotismo, imigracao, feminismo,
entre outros. Logo, este trabalho assume pertinéncia para o entendimento sobre como a
sociedade atual vive e convive com estas comunicagfes e posicionamentos de marcas e em
como isto impacta a percecao do consumidor em relagdo as marcas. Para alcancar o objetivo
proposto, optou-se por desenvolver uma metodologia de cariz misto, assente na realizagéo
de pesquisa bibliografica, entrevista e distribuicdo de inquérito por questionario.

Por fim, quanto a estrutura da investigacdo, nesta primeira parte apresentamos uma
revisao literaria sobre o tema deste trabalho. A segunda etapa foi feita uma pesquisa
gualitativa com cento e noventa inquiridos residentes em Brasil e Portugal, onde podemos
basear as perguntas da primeira etapa de maneira mais objetiva. Nesta parte apresentamos
0s resultados da pesquisa qualitativa, assim como uma analise sobre as respostas para que
0s objetivos deste estudo pudessem ser alcangados. A terceira e Ultima etapa foi o debate
dos resultados das pesquisas quantitativa, qualitativa e também bibliografica com a concluséo
do estudo, onde podemos apresentar, com mais profundidade, as tendéncias de como o
publico pensa e reage a certas questdes aqui levantadas e como isto pode impactar as

comunicacgdes e posicionamentos de marcas.
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CAPITULO | — REVISAO DE LITERATURA

Neste primeiro capitulo, expde-se a revisao da literatura que permitiu abordar o tema
central da presente dissertacdo. Apds uma breve apresentacdo da evolucdo do Marketing,
aborda-se diferentes modelos de marketing, depois conceitos relacionados com a tecnologia,
a evolucdo do posicionamento e da comunicac¢ao. Termina-se apresentando uma visao do

consumo revisto pela 6tica da sociedade contemporanea.

1.1 Breve contextualizacao — evolugdao do marketing

O marketing tem evoluido com a histéria. E uma ciéncia, disciplina — e arte — que
acompanha o comportamento do mercado, o que envolve também as relacdes humanas e os
seus habitos (Borden, 1964). Esta evolucdo é marcada por inovacdes estratégicas e
tecnolégicas ao longo do tempo (Dussart & Nantel, 2007). Neil H. Borden, professor emérito
da Harvard Business School, foi o primeiro a perceber, nos anos 1950, que existiam variaveis
estratégicas de mercado que poderiam ser misturadas e controladas, criando assim o primeiro
conceito de marketing-mix. Este continha 12 fatores ao todo: planeamento de produto, politica
de preco, branding, canais de distribuicdo, vendas pessoais, publicidade, promocéao,
embalagem, display, servigos, armazenamento e transporte, andlise de fatores de risco
(Borden, 1964). A lista das variaveis estratégicas foi reformulada, de maneira mais concisa,
por Jerome McCarthy (1964), quando apresentou 0s quatro principais conceitos do marketing-
mix, conhecidos como os Quatro Ps: Produto, Preco, Praca e Promocao. Até entédo, o
marketing tinha como prioridade apenas o lado tatico de estratégias. Com o passar dos anos,
NOvVos conceitos comecgaram a surgir, como o emocional e o experimental (Kotler & Keller,
2012), o que deu inicio aos estagios evolutivos do marketing com o intitulado Marketing 1.0,
como resultado do desenvolvimento produtivo da revolugcdo industrial. Nesta fase, as
estratégias eram baseadas unicamente nos 4Ps do marketing mix e tinham como objetivo o
processamento de curto prazo de transagdes, numa comunicacao unidirecional em canais
tradicionais a época — como o radio e anuncios de correios (Kotler & Keller, 2012).

E na Era da Informac&o que o Marketing 2.0 se desenvolve. Kotler (1999) previu este
novo estagio para o marketing e destacou a forma como empresas e consumidores estariam
conectados e como as informacdes se espalhariam em todo o mundo de maneira fluida e
instantanea. Segundo Kotler (1999), os consumidores comecam a ter a facilidade de obter
informacdes sobre fornecedores e também produtos. Além disso, se antes existiam barreiras

para o comércio — como a distancia e tempo de transporte — nesta nova fase a internet chega



como grande aliada e consequentemente da forca ao comércio eletréonico. Perceber melhor o
consumidor fez com que o marketing evoluisse — transformando-se no estagio do 3.0, com a
obra de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010). Para estes autores, esta era do marketing
baseou-se em valores e mudou radicalmente a forma como consumidores sao tratados pelas
empresas e marcas. A partir desta etapa, os profissionais de marketing percebem a
importancia sobre a mente, espirito e emog¢Bes dos consumidores. Kotler et al. (2010)
mostram que, apesar da semelhanca do marketing 2.0 com o marketing 3.0 serem voltados
ao consumidor, o Ultimo vai além: precisa ser mais profundo quando o assunto é a misséo,
visdo e valor de marca, o que faz todos estes conceitos serem elevados e atribuidos de
maneira emocional nas estratégias e comunicacoes.

Os avancos tecnoldgicos foram responsaveis pela progressdo do marketing. Hoje
podemos dizer que estamos no seu estagio 4.0, o que segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), se trata de um novo movimento de estratégias e praticas de marketing em todo o
mundo. Dentre 0os pontos mais importantes — e pertinentes para este estudo — estdo as novas
sensacgdes do “partiihamento” e do “agora”. Além destas, existe 0 aumento do marketing de
conteudo, as integragcbes omnichannel e o CRM social, entre outras. Segundo os autores,
esta transicdo do marketing 3.0 para o0 4.0 aconteceu de maneira natural — e esperada -, ja
gue esta ciéncia se adapta a natureza mutavel que os consumidores tém perante o mundo
digital. Um importante fator que contribui para esta mudancga € a tecnologia, que também é
responsavel pela democratizagdo do espaco de consumo e esta cada vez mais ligada as
estratégias que os profissionais de marketing podem empregar em marcas e organizacoes.
Ela tem orientado ndo sé a pratica do marketing, mas também o comportamento do
consumidor, ocasionando impactos significativos no campo das relagdes econémicas com a
transformacg&o de uma economia industrial para a economia informacional (Dholakia, Zwick &
Denegri-Knott, 2010). Com o marketing 4.0 presenciamos uma grande mudanga na forma
como os individuos interagem com marcas e negocios. Este novo modelo muda a estrutura
de poder do vertical, exclusivo e individual para o harizontal, inclusivo e social, e faz com que
as marcas revejam a forma como lidam com os seus publicos (Kotler et al., 2017). Ainda
segundos estes autores, a mudanca desta estrutura de poder é essencial para percebermos
como isso modifica a economia digital: com consumidores mais empoderados o
posicionamento das marcas comeca a ser mais avaliado. E essencial uma transparéncia das
empresas, ja que as suas atitudes estdo a ser acompanhadas de perto por milhares de
pessoas. Deve existir, entdo, um consenso embasado ha comunidade.

Neste sentido, para alguns autores como Feldwick (1996), Troiano (2004) e Keller e
Machado (2006), a marca deve ser mensurada sob a 6tica do consumidor, pois € ele quem

determina e impulsiona o seu valor. J& outros autores, como Simon e Sullivan (1993) e



Damodaran (1997), acreditam que o valor da marca deve ser medido em termos financeiros,
uma vez que ele reflete o valor monetarios dos ativos da marca, ou seja, 0 lucro marginal que
a empresa pode ser capaz de retirar deles se comparada com uma politica desprovida de
marca. Assim, analisa-se seguidamente alguns modelos de marketing que abordam estas

questdes em maior detalhe.

1.2 Modelos de Marketing

1.2.1. Modelo de Simons

Este método apresenta-se dividido em trés dimensdes, sendo que é a analise conjunta
das mesas que permite a avaliacdo da marca. A qualidade da marca (brand quality) é a
primeira dimensdo onde sdo evidenciados valores como as associagfes a marca, a estima,
lideranga no mercado e notoriedade.

Para a analise da segunda dimensdo (brand quantity) entram questbes como a
capacidade de entrar no mercado, a fidelizacdo, o nivel de satisfacéo e nivel de vendas. Por
fim, na terceira dimenséo (brand future) séo refletidos o verdadeiro potencial de crescimento
da marca e capacidade da marca fazer face a vicissitudes de mercado, tais como: alteragdes

nos habitos de consumo dos clientes, politicas estruturais diferentes, etc. (Simons, 1997).

1.2.2. Modelo de Park e Srinivasan

Este método sustenta a sua funcionalidade na preferéncia por multi-atributos e da-nos
uma avaliacdo individual de cada componente da marca. Baseia a sua pesquisa na avaliacao
da marca em termos individuais na 6tica de cada consumidor.

O levantamento dos dados faz-se através de estudos de mercado onde se obtém a
preferéncia individual por marcas, tanto em funcao de avaliaces globais como de avaliacdes
especifica ao nivel dos atributos dos produtos. Depois de colocar as preferéncias numa
escala, o modelo subtrai as preferéncias multi-atributos da marca da preferéncia global, com
vista & medicao da marca ao nivel individual.

Na etapa seguinte o modelo divide a marca em componentes baseados em atributos
e componentes ndo baseados em atributos. Os componentes baseados em atributos visédo
captar o impacto das atividades da marca na percec¢éo dos atributos pelos consumidores. Os
componentes ndo baseados em atributos captam associa¢cdes a marca nao relacionadas com

o produto. De acordo com os autores é fundamental esta divisdo, visto que permite aos
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responsaveis pela gestdo da marca acdes diferenciadas de acordo com o objetivo a ser

alcancado (Park & Srinivasan, 1994).

1.2.3. Modelo de Lassar, Mittal e Sharma

O modelo tem por base a analise de cinco dimensfes da marca: performance, valor,
imagem social, grau de confianca e identificacdo/ligacéo. A primeira dimenséo (performance)
refere-se & auséncia de defeitos na fabricac¢éo, ou seja, a conformidade do produto, para além
da durabilidade no seu uso que espera que seja longa. A dimensao, valor, refere-se a relacéo
custo beneficio obtida da marca.

A imagem social refere-se normalmente ao grupo social que habitualmente usa a
marca e que € percetivel pela generalidade do consumidor. O grau de confianga é quando o
consumidor acredita nas comunicacdes da empresa, em relacdo ao que ele necessita da
marca. A identificac@ol/ligacdo refere-se fundamentalmente as sensacdes positivas que séo
geradas pela marca e que sao percetiveis pelo consumidor.

O funcionamento deste modelo baseia-se na aplicacdo de um estudo através de
questionario, usando uma escala ordinal de sete pontos. Através das respostas somam-se 0S
resultados e calcula-se o valor da marca, em termos médios em relagdo a categoria e 0
individual para cada marca. Este método pode ainda ser usado para fazer comparacgfes de

produtos de varias marcas ou entre varias marcas concorrentes (Lassar et al., 1995).

1.2.4. Modelo de Clancy e Krieg

De acordo com estes autores o valor da marca é formado por oito elementos, a saber:

(i) Penetracdo da marca — juncéo da percecéao e disponibilidade de publicidade.

(i) Distingdo da marca — conjunto de medidas de diferenciacéo e exclusividade da
marca.

(i) Qualidade da marca — avaliacdo da marca na sua reputacdo de qualidade de
produtos e servicos.

(iv) Valor intrinseco da marca — medidas que indicam se a marca reflete o que o
cliente paga por ela.

(v) Personalidade da marca — avaliacdo da imagem de marca no consumidor.

(vi) Potencialidade da marca — valor do preco Premium e barreiras a entrada de novas
marcas.

(vii) Inoculagdo competitiva — avaliar até que ponto o consumidor € fiel & marca em

momentos de pressdo competitiva.



(viii) Comportamento da marca — avaliar até onde os consumidores preferem, comprar
e utilizar a marca.

Para operacionalizar este modelo deve-se fazer um estudo que tenha por base um
questionario contendo trés a cinco perguntas por cada elemento. Depois de recolhidos os
questionarios, as respostas a cada questdo devem ser consideradas de acordo com o peso

gque cada elemento tem na marca (Clancy & Krieg, 2002).

1.2.5. Modelo de Keller

O autor apresenta dois modelos que permitem avaliar o CBBE (Costumer Based Brand
Equity). Um assenta no conhecimento da marca e das suas dimensdes, 0 outro N0 processo
de construgdo de uma marca como elemento agregador de valor.

O primeiro modelo, de 1993, assenta no conhecimento da marca, por parte do
consumidor, e tem como principal objetivo perceber o efeito resposta do consumidor ao
programa de marketing da marca (Keller, 1993). Refere o autor a este propésito “o valor da
marca baseado no consumidor é definido como o efeito diferencial do conhecimento da marca
na resposta do consumidor ao programa de marketing da marca” (Keller, 1993, p. 8).
Representa a consciéncia da marca e a favorabilidade, forga e exclusividade das associa¢des
a marca na memoria do consumidor.

Desta forma o que se visa estudar neste modelo é o conhecimento da marca, que é
de uma forma mais simplista, o conjunto de associa¢des na memoria do consumidor, retidas
através da consciencializagdo da marca e aimagem de marca. A consciencializagdo da marca
€ a facilidade com que os clientes ou consumidores conseguem identificar a marca, a
facilidade com que se lembram da marca. E medida através de dois componentes: recall de
marca (brand recall) e conhecimento de marca (brand recognition). O primeiro devolve a
facilidade com que o consumidor se lembra da marca ja o segundo relaciona a capacidade do
consumidor confirmar uma exposi¢ao anterior a marca.

A imagem da marca é formada por um conjunto de percecdes que o consumidor é
capaz de fazer através de associacdes que guarda na sua memoria. A propoésito de
associacoes Keller (1993) refere algumas que se podem encontrar na memodria do
consumidor:

Atributos — sdo as caracteristicas dos produtos ou servicos.

Beneficios — séo o valor que o consumidor consegue encontrar no produto ou servico.

Atitudes — séo a avaliacéo global que os consumidores fazem da marca.



Para entender melhor como se constitui 0 conhecimento da marca, € importante
observar e analisar os elementos constituintes: a consciéncia da marca (brand awareness) e

a imagem de marca (brand image) também representados na Figura 1.

Figura 1 Modelo CBBE (Costumer-Based Brand Equity)

Consciéncia da Relembrar (brand recall)
marca {
(Brand Awareness) Reconhecimento (brand Prego
recognition) Produtos
Nio Embalagem
Atributos
Produtos Imagem
Tipos de Relacionados
associagbes Beneficios
Conhecimento amarca
da marca 1 .
(Brand Knowledge) Atitudes
Favorabilidade das associagoes a marca
Forga das associagtes a marca
Imagem da marca

(Brand Image) Exclusividade das associagdes a marca

Nota. Adaptado de Keller (1993, p.7)

A consciéncia de marca representa, de acordo com Keller (1993), a possibilidade de
identificar a marca. Esta dimenséo envolve dois elementos: o reconhecimento da marca, em
que os consumidores conseguem identificar corretamente a marca e a lembranca ou
recordacao da marca (recall de marca) em que os consumidores gerem corretamente a marca
na memoria. A consciéncia de marca é bastante importante visto que afeta diretamente a
tomada de decisdo de compra, com especial preponderancia nos produtos de baixo
envolvimento, onde ser a primeira marca que vem a mente do consumidor faz toda a
diferenca. Se o0 consumidor pensar na marca quando pensa ha categoria de produto,
aumentard a consciéncia da marca, aumentara também a probabilidade dessa marca ser uma
das consideradas no processo de decisdo de compra.

De acordo com Murray e Schlacter (1990), os consumidores tendem a criar um
conjunto de marcas da sua preferéncia para simplificar o processo de compra mais rotineiro.
Assim, para uma marca ser selecionada para participar no conjunto de marcas de preferéncia,
o consumidor deve ter uma boa lembranca da marca (Recall) e ndo ter na lembranga outras
marcas concorrentes que poderiam afetar a preferéncia no momento da compra. Refere

ainda, que o uso de elementos relacionados com a marca, como por exemplo: pecas



publicitarias, ou displays, ajudaria algumas marcas que muitas das vezes nao sao a primeira
opcéao de escolha nha compra.

A imagem de marca é crucial para a compreensdo do conhecimento da marca. De
acordo com Keller (1993) a imagem de marca é definida como sendo um conjunto de
percecoes refletidas pelas associacbes que surgem na mente do consumidor, conceito que
também é partilhado por Biel (1992) e Aaker (1998).

Para Aaker (1998), uma associacdo estia fortemente ligada a uma imagem nha
memoria, e que varia conforme o significado da marca para o consumidor. Quanto mais fortes
forem as associa¢cfes, maior sera o valor da marca. Essas associacdes fortes podem ser
baseadas em experiéncias de compra e exposi¢cdes a comunicag¢do da marca.

Por seu lado, Biel (1992) refere que imagens visuais, palavras ou frases ligadas a
marcas fortes sdo mais facilmente recuperadas pela memdéria, desta forma para o autor, a
imagem de marca forte é o elemento que dirige o valor da marca. O valor da marca depende
do comportamento do consumidor, que por sua vez, depende das percecdes que este tem da
marca. As associa¢des também vao indicar que tipo de atributos, beneficios ou atitudes que
o consumidor tem ou valoriza nessa marca. Os atributos sdo 0s componentes que
caracterizam um produto ou servigo e que sdo envolvidos na compra ou consumo.

Os atributos podem ainda, e de acordo com Keller (1993) ser categorizados em fungéo
da sua relagéo, ou ndo, com o produto. Os atributos relacionados ao produto séo elementos
indispensaveis para a prestacdo do servico. Os atributos ndo relacionados podem ser
informagfes sobre o prego, embalagem ou imagem do produto, ou ainda, a imagem do
consumidor ou situacdo de uso. Para o autor, os beneficios séo os valores pessoais que 0s
consumidores relacionam aos atributos do produto ou do servigo, que por sua vez podem por
sua vez ser distinguidos em trés categorias: beneficios funcionais, experienciais e simbdlicos.
Os beneficios funcionais estdo relacionados com vantagens de consumo dos produtos ou
servicos da marca, os chamados atributos intrinsecos.

Os beneficios experienciais estdo associados a sensacfes obtidas com 0 uso ou
consumo do produto ou servico e também decorrentes dos atributos relacionados com o
produto. Por seu lado os beneficios simbdlicos sdo vantagens associadas a atributos
extrinsecos mais relacionados com as necessidades de aceitacao social e autoestima.

Conclui-se, do exposto, que o conhecimento da marca € de vital importancia para
quantificar o valor da marca. A exposicao do primeiro modelo de Keller, reforca a ideia que o
valor da marca deve ser pensado como um conceito multidimensional, e que depende das
estruturas de conhecimento que estdo presentes na mente do consumidor e representam,
todavia, um forte potencial para o desenvolvimento de a¢cdes de marketing mais integradas e

eficazes.



O segundo modelo apresentado pelo autor, em 2001, tem como enfoque o poder que
uma marca tem e assenta sobretudo no que o consumidor aprendeu, sentiu, viu, € ouviu sobre
a marca e que causou impressodes positivas (Keller, 1993, 2001, 2003) O poder de uma marca
€ mais forte quanto mais ela residir na mente do consumidor. Para Keller (2003), o objetivo
fundamental de um modelo de avaliacdo de marcas consiste em identificar de uma forma clara
e 0 mais completa possivel as origens e os resultados do valor da marca.

Para o autor, o modelo deve ainda avaliar a marca através de um conjunto de
procedimentos de pesquisa, elaborados por forma a fornecer informacéo atualizada e rigorosa
acerca do valor da marca e que permita aos seus responsaveis tomar decisdes de ordem
tacitas e estratégicas. Para tal, o modelo assenta em dois pilares: o primeiro sustenta-se em
estudos que acompanhem a evolucgdo e a performance da marca, o segundo sustenta-se num
sistema de gestdo do valor da marca (Keller, 2001, 2003). Para se construir uma marca com
valor séo precisas quatro etapas, a passagem para a etapa seguinte depende do sucesso da
etapa anterior.

A primeira etapa refere-se a identificagdo e associa¢cdo do consumidor & marca, a
segunda refere-se a lembranca da marca na mente do consumidor, a terceira tem como
principal funcao extrair o significado e identidade da marca, a Ultima converte as informagdes
da marca em relacionamento sustentado na lealdade e fidelidade entre o consumidor e a
marca. O modelo CBBE de Keller (2001, 2003) contempla as quatro etapas acima
identificadas que implicam uma sequéncia légica de perguntas sobre a marca:

e Quem é a marca? (identidade da marca)

e O que faz a marca? (significado da marca)

¢ O que eu penso ou sinto sobre a marca? (resposta a marca)

¢ Quetipo de associacao e relacionamento eu deveria ter com a marca? (relagéo
com a marca)

Desta forma Keller (2001) constréi o modelo sustentado em quatro etapas, todas elas
formadas por blocos, neste caso seis blocos: (1) saliéncia, (2) desempenho, (3) imaginario,
(4) Juizos de valor, (5) sentimentos e (6) ressonancia. De forma a compreender melhor o
modelo descreve-se agora as quatro etapas que compdem o modelo:

(i) Identidade da marca — identifica a consciéncia do consumidor sobre a marca. E a
facilidade que o consumidor tem em lembrar-se da marca a quantidade de vezes que a marca
vem a mente do consumidor. Para Keller (2003), a construcdo da identidade da marca s é
possivel com uma relacdo forte com os consumidores. Esta relacédo forte assenta sobretudo
na notoriedade da marca em aspetos que possam dar resposta a um conjunto de questdes

gue a seguir de discriminam:



— Qual a frequéncia e facilidade com que a marca é evocada em diferentes
situac@es e circunstancias?

— Como é que a marca é reconhecida ou recordada?

— Até que ponto pode ser persuasiva a notoriedade da marca?

Para Keller (2003) a constru¢cao da notoriedade da marca é fundamentalmente o
conhecimento que o consumidor tem da marca que lhe pode satisfazer as necessidades
através de um produto ou servi¢co especifico. Refere ainda Keller (2001) que € importante que
a marca seja recordada mas apenas na altura certa. Torna-se até mais importante do que
possuir uma notoriedade espontanea elevada.

(i) Significado da marca — refere-se a performance e a imagem da marca. A primeira
tem a ver com as necessidades dos consumidores e o que |lhe é oferecido pela marca, a
segunda tem mais a ver com as necessidades psicoldgicas. Para Keller (1993, 2001, 2003),
o significado da marca tem a ver com a percecdo que o consumidor faz em relagdo a um
determinado produto. Para que uma marca tenha um significado forte serd necessario que
crie e que avalie muito bem as associacdes que o consumidor formula em relacdo a marca.
Estas associa¢cfes podem estar relacionadas com o desempenho do produto, ou mesmo com
atributos emocionais, relacionados com o imaginario do consumidor.

Dando ainda mais énfase ao significado da marca, Keller, apresenta ainda um conjunto
de reflexdes que séo apresentadas a seguir:

— Caracteristicas primarias e fungdes suplementares do produto;
— Grau de confianga no produto e na sua durabilidade;

— Eficiéncia, eficicia e simpatia do servigo;

— Estilo e design;

— Preco; e

— Dimensao do imaginario no significado da marca.

(iii) Resposta a marca — refere-se ao que os consumidores pensam e sentem em
relacdo a marca. Sao os sentimentos e julgamentos feitos pelos consumidores. O valor da
marca sera um conjunto de reacdes positivas que os consumidores tenham face a marca.
Para Keller (2001), as opinibes e sentimentos acerca da marca podem influenciar
favoravelmente o comportamento do consumidor. Os juizos de valor, as opinides pessoais, a
forma como agrupam as diferencas de desempenho dos produtos e as associacfes do
imaginario sé podem resultar em valor para a marca.

(iv) Relacionamento com a marca — evidencia 0 relacionamento pessoal que o
consumidor tem com a marca. E a intensidade, forca de ligacdo a marca, por outro lado
também podemos destacar a atividade, que é a frequéncia de compra ou de uso da marca no

dia-a-dia.
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Criar relacionamentos é o ultimo passo proposto por Keller no seu modelo CBBE para
a construcdo de uma marca forte. Os relacionamentos com a marca sustentam-se em dois
indicadores: intensidade e atividade. A intensidade tem a ver com o poder e a forca que
envolve a marca e os consumidores, formando uma comunidade. A atividade refere-se a
frequéncia com que os consumidores compram e utilizam os produtos ou servigos.
Desta forma, Keller (2001) chama a atencao para uma outra caracteristica do modelo,
a ressonancia que se refere a relacdo dos consumidores com a marca e ao nivel de
sincronizagdo que sentem com ela.
A ressonéncia pode ser categorizada em quatro categorias conforme se evidencia:
— Lealdade comportamental
— Atitude positiva
— Sentido de comunidade
— Envolvimento ativo.
O modelo CBBE permite ao gestor avaliar e monitorizar o valor da marca. De acordo
com o referido por Keller (2001) a dimensdo mais importante € a ressonancia da marca que

acabara por ser uma consequéncia de uma gestao correta do valor da marca.

1.2.6. Modelo de Auditoria da Marca

O modelo procura essencialmente diferenciar consumidores, de acordo com a sua
relagdo com a marca (Troiano, 2004). O modelo deixa de lado a procura de indices e nimeros
que de alguma forma classificam a marca, procurando antes classificar os consumidores
tendo em conta o seu nivel de envolvimento com a marca.

Os niveis de envolvimento do consumidor com a marca que séo referenciados pelo
modelo séo (Troiano, 2004, p. 11):

(i) Desconhecimento — consumidores que ndo conhecem a marca;

(i) Rejeicdo — consumidores que n&o consideram a possibilidade de usar a marca,
(i) Familiaridade — consumidores que conhecem a marca, mas se por um lado
ndo tém sentimentos negativos, também ndo demonstram sentimentos muito
positivos;

(iv) Preferéncia — aqui estédo os consumidores que tém esta marca como a principal
marca a escolher no momento da decisdo de comparar; e

(v) Lealdade — aqui estdo os consumidores que tém maior envolvimento com a
marca, aqueles que sao consumidores fidelizados.

Este modelo adota uma pirdmide para ilustrar e fazer compreender melhor o

significado de cada nivel (figura 2).
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Figura 2 Piramide da Marca
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Nota. Troiano (2004, p.11)

O nivel de envolvimento dos consumidores com a marca vai determinar a classificagdo
dos consumidores e tem por base algumas variaveis, a saber:

- Top of Mind;

- Conhecimento espontaneo total;

- Conhecimento total da marca;

- Marca preferida em primeiro lugar;

- Marca que rejeita; e

- Marca associada a produto de qualidade

O modelo deve ser utilizado para estudos empiricos, realizados através de entrevistas
a clientes, realizados em determinados mercados e escolhendo entre cinco a oito marcas
Troiano (2004).

1.2.7. Modelo de Dyson, Farr e Hollins

Os autores, através deste método, procuram criar uma espécie de paradigma entre as
percecBes dos valores intangiveis que os consumidores criam da marca e 0s proveitos que
elas conseguem gerar. Para estes autores existe um ponto em que a marca se encontra com
os consumidores, € no momento da compra ou da venda dependendo se nos colocamos do
ponto de vista do consumidor ou do vendedor.

Este modelo procura fundamentalmente identificar e valorizar as associa¢cfes de
marca atraves de estudos de mercado ad hoc ou da combinacédo de dados de outros estudos,
gue de certo modo reflitam as vendas potenciais de uma marca para cada consumidor. Este
modelo denominado Consumer Value Model (CVM), foi testado numa pesquisa com uma
amostra de 750 clientes no Reino Unido e validado em fungdo do comportamento atual de

compra de cada cliente, monitorizado durante um ano. O estudo foi efetuado com quatro
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categorias de produtos: pasta de dentes; café; margarina; e cha, num total de trinta e trés
marcas. A varidvel em estudo no modelo é a proporcdo de gastos (consumo) gque cada
consumidor faz em relacéo ao todo, podendo-se analisar assim cada marca individualmente.
Assim, podemos avaliar 0 que cada consumidor gasta em relacdo a cada marca e em cada
categoria.

Dyson et al. (1996) acabam por reconhecer que este modelo sé por si ndo sera
suficiente para avaliar o valor da marca s6 pela lealdade é necessario ponderar 0 consumo
no total. Para aplicagéo do modelo devem ser tidos em conta trés fatores:

(i) Fidelidade — o respeito e a visibilidade obtidos pela marca podem ser traduzidos
em vendas;

(i) Dimensdo da marca — seja qual for a categoria dos produtos, quanto maior for a
marca mais probabilidades tem de ser a escolhida no momento de decisdo do consumidor; e

(iii) Recetividade do consumidor ao preco — O consumidor tem sempre a tendéncia
de comparar os pregos da marca com 0s das outras marcas concorrentes, € 0 prego por outro
lado é muitas vezes fator determinante no momento da compra, visto que transmite a que
preco a marca passa a ser considerada como uma op¢do de compra para o consumidor

(Dyson et al., 1996).

1.2.8. Modelo Brand Equity Ten

O modelo apresentado por Aaker (1996a) baseia-se fundamentalmente na for¢ca da
marca para o consumidor e pode ser utilizado em diferentes classes de produtos e mercados.
De acordo com o autor, uma gestdo correta comeca por uma avaliacdo correta. A viséo e
condicionalismos impostos as empresas pela gestao financeira de curto prazo pde muitas
vezes em causa a estratégia de médio longo prazo da gestdo da marca, podendo mesmo
depreciar o seu valor enquanto marca.

O desafio de Aaker esta no desenvolvimento de medidas ajustadas e crediveis que
possam suplantar as medidas financeiras. Estas medidas permitem medir a forca da marca e
gue a classificam como um ativo estratégico.

Para melhor compreender o modelo de avaliacdo proposto por Aaker, denominado por
Brand Equity Tem, apresentam-se alguns requisitos em que Aaker (1991,1996b) estabelece
que devem ser tidos em conta quatro critérios para definir os indicadores do modelo:

As primeiras quatro categorias visdo tém por base as perce¢bes da marca na
perspetiva do cliente através das seguintes dimensdes - lealdade, qualidade percebida,

associacoes e fidelidade. A quinta dimenséo reflete o0 comportamento e o desempenho da
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empresa com informacdes de mercado. O modelo € uma ferramenta pratica, pois surge com
uma metodologia para a gestdo de marcas e permite ao mesmo tempo a sua avaliacao.

Todavia, deve ter em consideracao na sua aplicacdo: (1) A conjuntura econémica e de
mercado; (2) Ter sensibilidade as mudancas de valor da marca; (3) Pode ser aplicado a
marcas, categorias de produtos e mercados.

Aaker (1996a) refere que o modelo pode ser aplicado aos diversos publicos da
empresa, visto que para o autor, a no¢cdo de cliente ndo se limita apenas ao consumidor
externo (consumidor final), mas também pode ser aplicado a rede de distribuicdo
(intermediarios). O modelo proposto por Aaker ndo € um modelo completamente fechado,
antes pelo contrario, pode ser adaptado e ajustado a marca objeto de avaliacdo. O autor
admite que possam ser acrescentadas outras medidas que funcionem de forma
complementar. O modelo deve ser analisado de forma relativa, ou seja, deve ser aplicado a
um conjunto de marcas e durante um periodo de tempo.

Da reflexdo do modelo, podem ser aplicados métodos estatisticos com vista ao
tratamento de dados, nomeadamente, analise fatorial e andlise de correlagdo, por forma a
identificar quais as dimensfes que mais contribuem para o valor da marca. A marca pode
assim trabalhar as dimensdes menos avaliada, e por outro lado, pode ser avaliada por aquelas
que se mostraram mais importantes (Aaker, 1996a).

O modelo deve ter o desenvolvimento de varias medidas a partir das dimensdes que
contribuem para o valor da marca. Desta forma, a constru¢do das variaveis a medir ndo as
deve considerar como elementos taticos e de reacdo aos concorrentes, pelo contrario, 0s
atributos da marca devem ser vistos como elementos que durem no tempo e sejam
verdadeiros ativos da marca.

De seguida vai ser analisado as cinco dimensdes do modelo em apreco:

(1) Avaliacdo da Dimensao Lealdade

A lealdade é a dimenséo central do valor da marca. Uma marca com um nivel bastante
elevado de lealdade pode colocar barreiras as entradas de novos entrantes, pode ainda
formar a possibilidade de estabelecer um preco Premium e ganhar tempo para responder a
novos produtos ou inovacgdes dos concorrentes diretos. A lealdade pode ser medida a partir
de dois indicadores: preco Premium e satisfacdo/lealdade do cliente.

(i) Preco Premium

E o valor que o consumidor esta disposto a pagar por uma marca quando comparada
por outra que ofereca 0os mesmos produtos ou produtos idénticos ou substitutos.
Provavelmente é uma das medidas que melhor evidencia a lealdade do consumidor & marca.
O modelo, segundo o autor (Aaker, 1996a), deve ser dividido em trés grupos: os compradores

leais, compradores ndo leais e ndo compradores. Sempre que um cliente esteja disposto a
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pagar um valor maior por uma determinada marca, estamos na presenca do chamado preco
Premium (Aaker, 1996a). Por exemplo, se um consumidor estiver na disposi¢cdo de pagar a
Coca Cola mais 15% pelo mesmo produto que Ihe pode ser oferecido pela Pepsi, entdo
estaremos diante de um valor acrescentado oferecido pelo Coca Cola, contribuindo, assim,
para o aumento do seu valor.

Esta variavel (preco Premium) pode dar um contributo importante na hora de valorizar
a marca financeiramente, embora de uma forma bastante simplista, no entanto, bastaria
identificar o valor do preco Premium (também chamada margem acrescida) associado aos
consumidores e multiplicar esse valor pelas unidades vendidas (Aaker, citado por Diogo,
2008).

(i) Satisfacdo do Consumidor/Lealdade

Naturalmente que esta variavel se torna mais facil de mensurar & medida que o
consumidor vai tendo cada vez mais experiéncias com a marca. Se dessas experiéncias
resultarem experiéncias positivas, entdo o consumidor tera ficado satisfeito com a marca. Esta
variavel obviamente s6 podera ser medida em consumidores e nunca em ndo consumidores.
Trata-se de um indicador importante na determinacdo da ligacdo e envolvimento do
consumidor com a marca (Aaker, 1996b). A forma mais direta de medir este indicador é
questionar os atuais consumidores da marca, ou ter como referéncia o Ultimo periodo de
utilizacdo do produto ou servico. Se for de todo impossivel determinar o anteriormente
referido, a alternativa passa por reunir a percecdo do consumidor sobre a totalidade das
experiéncias que teve com a marca.

As guestbes a colocar aos consumidores devem ser diretas e objetivas. Passa-se a
discriminar algumas das perguntas que podem fazer parte do inquérito (Aaker, 1996b):

— “Esta satisfeito com a marca?”

— “O produto ou servigo corresponde as expectativas que tinha?”

— “Comprava a marca, produto ou servigo, numa proxima oportunidade?”

— “Recomendava a marca, o produto ou o servigo a terceiros?”

— “Ja teve algum problema ou inconveniente relacionado com o uso do produto ou
servigo?”

Aaker refere ainda que a lealdade € uma dimenséo facilmente compreendida pela

generalidade dos consumidores, pelo que pode se inquirida de uma forma direta.

(2) Avaliacdo da Qualidade Percebida/Lideranga e Popularidade
(i) Qualidade Percebida
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A qualidade percebida é identificada como sendo o valor que determinado consumidor
da a um determinado produto, ou servico de uma marca. E em Gltima estancia, um julgamento
do cliente feito em relacdo a exceléncia do produto ou servigo que consumiu (Aaker, 1991).

Esta variavel é muito importante, visto que afeta o preco Premium, a elasticidade do
preco, a utilizacdo da marca e por consequéncia o retorno das acfes. A qualidade percebida
também impacta positivamente os restantes elementos da marca tais como: notoriedade,
lealdade e/ou associacdes positivas. A qualidade estd subjacente a duas dimensdes: a
qualidade objetiva e a qualidade percecionada. Na verdade, o resultado final € fornecido pela
gualidade percebida podendo esta ser dividida em indicadores (tabela 1).

Tabela 1 Indicadores Principais da Qualidade Percebida
Indicador Descricao

Desempenho do produto | Caracteristicas funcionais do produto

Acessorios Caracteristicas secundarias do produto (ex: embalagem)

Conformidade do produto | Auséncia de defeitos de fabrico

Fiabilidade Seguranga transmitida nas compras sucessivas
Durabilidade Tempo de duragéo do produto
Servigo Qualidade no atendimento e fornecimento do produto
Acabamento Imagem e aparéncia visivel do produto

Nota. Aaker (1991)

A qualidade percebida favorece as politicas de extensdo de marca, que por sua vez
favorecem o aparecimento/lancamento de novos produtos e novos mercados. Em relacdo a
medi¢céo da qualidade percebida Aaker (1996b) sugere a aplicacdo de escalas que cologuem
a marca em estudo em comparacdo com as suas concorrentes e devem ser tidas em conta
as seguintes questdes:

— Nivel de qualidade relativa da marca face a média do mercado e respetivos
concorrentes;

— Nivel de qualidade da marca versus a marca com maior qualidade versus a marca
com menor qualidade; e

— Perceber se a marca apresenta um nivel de qualidade consistente ou inconsistente.

(ii) Lideranca e Popularidade

Os indicadores extraidos desta varidvel podem fornecer informacdes da dinamica do
mercado. O sindrome do “numero um” € um aspeto muitas vezes a ter em conta visto que se
a marca é lider de mercado é porque se baseia em algo que o consumidor percebe e € leal.

Outro fator importante na lideranca é que lhe permite inovar mais na categoria de produtos
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que os concorrentes mais diretos. Outro fator muito importante é que a marca lider exerce
uma pressdao muito forte nos concorrentes evitando ou diminuindo a possibilidade de
passagem de clientes da marca lider para a concorréncia.

Por forma a melhor compreender o que é a lideranca da marca, e as suas vantagens,
0 autor estrutura este indicador em trés fatores:

— A marca lider em Vendas;

— A marca é inovadora nos produtos; e

— A marca goza de popularidade.

Como pode ser facilmente constatado a dificuldade destas variaveis esta na sua maior
dificuldade de mensuracao. Este indicador pode ser medido através da formulacdo em escala
das seguintes questdes:

— Posi¢cédo da marca num ranking que avalie se a marca é mais lider ou € menos lider;

— Crescimento da marca em termos de popularidade; e

— Grau de inovacédo da marca, avancgos e desenvolvimentos ao nivel dos produtos ou
Servigos.

(3) Avaliacdo das AssociacOes de Marca

(i) Associagbes Organizacionais

As associagfes sdo reconhecidas como fonte diferenciadora e apresentam valores
como: preocupacdo com o consumidor, espirito inovador, sucesso nos negoécios, padrao de
gualidade, visdo de futuro e presenca global.

Para Aaker (1991, 1996b), uma associagcdo de marca € um conjunto de recordagdes
em relacdo a marca por parte dos consumidores. As associa¢des sdo categorizadas por Aaker
(1991) por percecdes que séo agrupadas na mente do consumidor. Refere ainda o autor, que
pode identificar-se varios tipos de associagfes de marca que podem variar em funcdo do
posicionamento do mercado:

— Atributos do produto (Volvo, ao nivel da seguranca do produto; Alfa Romeo, Design
do produto; Mercedes, durabilidade do produto);

— Associacg0es intangiveis (Nokia, lider na inovacao);

— Beneficios para o consumidor (Colgate, eficacia contra as céries; Dove, suavidade
para a pele);

— Preco relativo (Lidl, associado a precos baixos);

— Uso ou aplicacao (Vinho do Porto, fortemente ligado ao Natal; Kellog's associado
ao pequeno-almoco);

— Celebridade, pessoa ou personagem (Banco Espirito Santo, associado ao Jogador
Cristiano Ronaldo; Portugal Telecom, Gato Fedorento);

— Estilo de vida (Coca-Cola, reflete a personalidade, juventude e for¢ca de vida);
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— Acrescentar valor (Rolex é acrescida de prestigio e de luxo); e

— ExtensBes da marca (Honda, para além dos motores para automdéveis dedica-se
também a motores para embarcacfes e fabrico de veiculos motorizados com duas rodas.)

Os indicadores a serem criadas de modo a validar esta dimenséo sao:

— A marca é produzida por uma organizacdo em quem confio?

— Qual o nivel de admiracdo da marca versus admiracdo da empresa que a
representa?

— Confia na marca ou na organizacao? e,

— A organizagao associada a marca tem credibilidade?

(4) Avaliacao da Notoriedade da Marca

De acordo com Aaker (1996b), a notoriedade reflete a intensidade com que uma marca
esta presente na mente do consumidor. A notoriedade pode afetar as perce¢Bes do
consumidor e as suas atitudes em relagdo a marca. O autor sugere que em alguns casos a
notoriedade é o maior influenciador no momento da decisdo da compra (Aaker 1991, 1996a).

A notoriedade pode ser analisada através de quatro niveis: notoriedade espontanea;
recordacdo da marca; top-of-mind; e marca dominante.Tem ainda o poder de tornar uma
marca familiar para o consumidor o que pode ser um motivador no processo de decisdo de
compra. Aaker refere mesmo que uma marca com uma forte notoriedade pode orientar o
processo de decisdo de compra em produtos de baixo envolvimento. Para melhor

compreender esta dimenséo apresenta-se abaixo a tabela 2.

Tabela 2 Tipos de Notoriedade
Nivel Descricédo

Identificar se o consumidor se
_ R recorda de ter sido exposto
Notoriedade Esponténea )
anteriormente a algum elemento da

marca

. Familiaridade = ganha  através
Recordagéo da Marca o )
exposicdes anteriores.

Refere-se a primeira marca
Top-of-mind mencionada como recordacao

espontanea.

Z

Quando é a Unica marca a ser
referida pelos consumidores. A

Marca Dominante marca dominante é o nivel mais

elevado de notoriedade que uma

marca pode ter.

Nota. Aaker (1996b)
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(5) Desempenho da Marca e Outros Ativos

O modelo Brand Equity Ten apresenta cinco dimensodes, sendo a ultima “outros ativos
e desempenho da marca”. Esta dimensao nao € muito explicada por Aaker, no entanto, o
autor refere que é propositado, visto que existem elementos tangiveis e intangiveis inerentes
a prépria marca que podem ser considerados nesta dimenséo (Aaker, 1991, 1996b).

Estes elementos podem ser de diversa ordem, nhomeadamente, patentes, marcas
registadas, canais de distribuicéo, especializacdo adquiridas, entre outras. Nesta rubrica, ndo
serd necessario realizar sondagens nem estudos especificos, basta recolher informacao de
mercado que normalmente se encontra em relatério e contas, relatorios de vendas, quotas de
mercado, cobertura da distribuicdo de entre outras.

Todavia, Aaker introduziu no seu modelo uma premissa que lhe permitiu fundir duas
perspetivas de valor da marca: a perspetiva financeira e a perspetiva de mercado.

Em suma, Aaker pretende com o modelo propor uma abordagem credivel que seja
capaz de suplantar os modelos financeiros, que seja Util & gestdo da marca e que seja uma
abertura para a complementaridade de variaveis que permita acrescentar valor a marca
(Aaker, 1991, 1996b).

1.2.9. Modelo Multidimensional Chernatony

Chernatony (2003) desenvolveu um modelo que permite efetuar a gestdo e avaliacdo
da marca. Nao lhe atribuiu um nome especifico, porém, é conhecido no meio académico como
modelo multidimensional por avaliar o brand equity através de varias dimensdes.

Para Chernatony (2003) a gestdo da marca ndo deve ser limitada apenas ao conjunto
de elementos que compde o0 mix da marca (logétipo, embalagem, publicidade, entre outros).
Para o autor o modelo deve ter em conta os diversos intervenientes, quer o cliente interno,
guer o cliente externo. O valor da marca deve focalizar-se na gestdo do relacionamento ao
nivel da organizagdo-marca-consumidor.

O modelo multidimensional de Chernatony, resulta de um processo que pretende gerir
e avaliar a marca através de oito fases, quer o autor dizer com isto, que o valor da marca deve
ser construido ao nivel interno e externo numa abordagem onde todos os publicos sao parte
interessada (stakeholders). Chernatony (2003) refere que o modelo é holistico, visto encarar
a marca como um todo, fortemente influenciado pela gestédo estratégica, teorias de cultura
empresarial, comportamento organizacional e pelas teorias da motivacao.

O modelo de avaliagdo de marcas é composto por oito blocos, em que cada bloco
representa uma dimensao Unica e independente. As dimensdes podem ver medidas através
de critérios de natureza interna e externa. Para melhor compreender o modelo apresenta-se

de seguida a figura (figura 3).
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Figura 3 Modelo Multidimensional de Chernatony

Visio da marca el

Cultura organizacional

Objectivos da marca

Auditoria atmosfera da marca Avaliagio da marca

F

Esséncia da marca

Implementacio interna

Combinagio de recursos

A

Nota. Chernatony (2003)

Para poder ser posto em pratica passa-se a apresentar 0 modelo com mais detalhe
nas suas dimensoes:

(1) Visao da Marca

A visdo da marca destina-se a estabelecer as metas para o futuro da marca. Existem,
no entanto, trés indicadores que estéo relacionados entre si e que formam a visdo da marca.

a) Enquadramento futuro

Chernatony (2003) refere que a criacdo de uma visdo de marca gera na equipa
responsavel pela marca a ideia de que existem limites e obstaculos que se devem transformar
em desafios para serem ultrapassados.

A marca deve ter um rumo, um sentido, para que possa trabalhar em fungcéo desses
objetivos. Antever o futuro torna mais fécil trabalhar o presente e alinhar de forma mais eficaz
0S recursos internos da organizacao (Chernatony, 2003).

b) Objetivo

Construir uma visdo a marca contribui em certa medida para ajudar a difundir a ideia
que a marca ndo é sO e apenas orientada para o lucro, mas também para objetivos n&o
comerciais. As marcas de sucesso apesar do lucro parecer ser o Unico ou pelo menos mais
relevante objetivo dos acionistas, comportam um outros objetivos para os seus colaboradores
e aos consumidores (Chernatony, 2003).

Incentivar a equipa pelo lucro, refere a autor que ndo é o melhor para além de néo
acrescentar nada de novo. De acordo com Chernatony (2003), sera necessario que a
organizacao estabeleca objetivos em que a empresa tenha uma voz ativa e que participe na

construcdo de algo importante para a humanidade. Algumas marcas associam-se a causas,
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contribuem para a descoberta de curas de doencas, patrocinam eventos ligados aos mais
desfavorecidos, de entre outros.

c¢) Valores

Definir e construir valores no seio da organizacao permitira que mais facilmente os
colaboradores assimilem os beneficios e as propostas que a marca tem. Permitira que todos
os colaboradores que fazem parte do projeto adotem um comportamento consonante com 0s
valores que séo esperados quer pelo cliente interno, quer pelo cliente externo.

(2) Cultura Organizacional

O valor de uma marca pode estar fortemente ligado a uma cultura organizacional. Uma
correta cultura organizacional pode propiciar na criagdo de vantagens competitivas para a
marca que se refletirdo no consumidor.

A criagdo de valor aos consumidores passa sobretudo pela dedicacdo e compromisso
dos colaboradores em torno da marca. A cultura organizacional ajuda na criagdo de atitudes
positivas e na construgdo de uma promessa para 0 consumidor.

A empresa tem de transpirar cultura organizacional ao nivel dos diversos
departamentos, todos tém de trabalhar no mesmo sentido, ndo devem existir microculturas,
contraculturas ou subvalores, que nao correspondam aos estabelecidos pela marca
(Chernatony, 2003).

(3) Objetivos

Definir os objetivos da marca é uma etapa crucial no seio da valorizagdo da marca. De
nada servem as etapas anteriores se nao houver objetivos tragados com os quais todos se
possam identificar e trabalhar com esse propdsito. Os objetivos permitem que todos possam
rumar no mesmo sentido e em torno de uma causa comum.

Para a definicdo dos objetivos, Chernatony (2003), apresenta trés: (a) definicdo de
objetivos de longo prazo; (b) definicdo de objetivos de curto prazo; e (c) aplicacdo de
mecanismos cataliticos motivacionais.

(a) Objetivos de Longo Prazo

Chernatony (2003) defende que os objetivos devem ser definidos vindos do futuro para
0 presente e ndo o contrario. E aconselhavel que os objetivos sejam de facil compreens&o,
inspiradores e motivacionais para que todos se empenhem no projeto, e que permitam que
cada um perceba qual é o seu papel na organizacao.

(b) Objetivos de Curto Prazo

Os objetivos de longo prazo tornam-se mais faceis de atingir quando sdo conhecidos
0S objetivos de curto prazo. Chernatony (2003) defende que s6 a definicdo/cumprimento de
objetivos de curto prazo permitirdo o cumprimento dos objetivos de longo prazo da marca.

(c) Mecanismos cataliticos
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Chernatony (2003) refere que uma marca deve criar um mecanismo catalitico que
podera passar pela criagcdo de recompensas aos colaboradores em funcdo do desempenho
dos colaboradores.

(4) Auditoria da Marca

A auditoria da marca passa por identificar os fatores criticos de sucesso que permitam
o desenvolvimento da marca em torno dos objetivos que foram tracados. E fundamental nesta
fase fazer perceber aos responsaveis que a marca pode ter que reconsiderar os objetivos
definidos quer a curto prazo, quer a longo prazo, e até mesmo repensar a visdo da marca.

De acordo com Chernatony (2003), para auditar a marca é necessario analisar cinco
fatores: (a) corporacgéo; (b) distribuidores; (c) clientes e consumidores; (d) concorrentes; e (e)
envolvente macro.

(a) Corporagéao

A corporacéo € um dos fatores onde séo revelados muitas das vezes as divergéncias
no seio da organizagdo. Chernatony (2003) refere que € importante detetar nesta fase as
contradi¢cdes existentes, nomeadamente entre aquilo que é desejado para a marca e aquilo
que é efetivamente feito. O autor defende que a auditoria permitira evitar incompatibilidades.

(b) Distribuidores

A distribuicdo de uma marca reveste-se de crucial importancia para uma organizacao,
principalmente quando a organizag&o subcontrata este servigo.

Chernatony (2003) defende que o aparelho de distribuicdo ajuda na criagdo de valor
final para a marca e para o consumidor, dando como exemplo um mau armazenamento do
produto entregas ineficientes, falta de servigo pds venda, todas elas deterioram a percegéo e
a imagem do consumidor em relagédo a marca.

(c) Clientes e consumidores

Este fator tem como objetivo analisar as relagfes existentes e se estas facilitam ou
dificultam o valor da marca. E importante perceber até que ponto a marca é importante no
estilo e na vida dos consumidores (cliente externo) quanto ao cliente interno Chernatony
(2003) destaca a importancia da criacdo de fatores emocionais no seio da organizacéo.

(d) Concorrentes

Chernatony (2003) defende que na andlise da concorréncia sdo encontrados muitas
das vezes os objetivos prosseguidos por estes, vindo ao de cima a matriz de diferenciacéo
existente entre as marcas bem como as estratégias.

E nesta fase que a gestdo da organizacéo pode comparar 0s seus objetivos e visdo
previamente estabelecidos com os das marcas concorrentes e se estes convergem ou se pelo
contrério a marca pretende distanciar-se em termos de diferenciacdo das demais.

(e) Envolvente macro
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Nesta fase pretende-se identificar quais os fatores externos a organizacdo mas que
simultaneamente possam influenciar o desempenho da marca. Chernatony (2003) destaca
agui fatores como: politicos, econdmicos, sociais, tecnolédgicos e ambientais.

Desta analise pode resultar a identificacdo inequivoca de oportunidades e ameacas
para o valor da marca.

(5) Esséncia da Marca

O modelo multidimensional propde que a esséncia da marca seja um fator a ser
determinado através da conjugacdo do posicionamento com a personalidade da marca.
Chernatony (2003) refere que deve ser tido em conta neste indicador o posicionamento
pretendido para a marca e o posicionamento percecionado pelo mercado. Trata-se aqui de
analisar internamente o posicionamento pretendido junto dos responsaveis da marca e inquirir
o cliente externo de como avalia a marca em relacdo as concorrentes. Trata-se neste caso de
tentar uniformizar (igualar) a interpretacdo da marca quer ao nivel interno, quer ao nivel
externo a organizagao.

(6) Implementacéo Interna

Nesta dimensdo € importante definir como a organizacdo se deve estruturar
internamente para poder levar a cabo a entrega da promessa referente a esséncia da marca.

Chernatony (2003) refere que devem ser distinguidos os processos de satisfacdo dos
beneficios funcionais e dos beneficios emocionais, visto que o0 sistema tem impacto em
ambos. O autor propde que para ser efetuada a implementacéo interna se deve ter em conta
dois fatores: (a) abordagem mecanicista e (b) a abordagem humanista.

(a) Abordagem mecanicista

Esta abordagem explora a dimenséo funcional dos atributos da marca, trata-se de
perceber como é que a marca pode criar valor ao longo das varias fases do processo
produtivo, bem como onde pode criar competéncias préprias.

(b) Abordagem humanista

A abordagem humanista refere-se ao desenvolvimento emocional da marca e pode
ser obtido através do envolvimento dos recursos humanos e o consumidor.

(7) Combinacéo de Recursos

A esséncia da marca é caracterizada por um conjunto de recursos que o autor
denominou de modelo atémico da marca. No centro do modelo esta a esséncia da marca
caracterizada pelas cinco dimensoes ja explicadas anteriormente. Se a esséncia da marca se
centrar mais nos beneficios funcionais da marca entdo teremos uma forca de atracdo mais
centrada nos componentes funcionais da marca, tal como foi referido na dimenséo
“implementacao interna” teremos aqui uma abordagem mais mecanicista, mais virada para os

atributos funcionais. Se por outro lado a esséncia da marca se centrar mais nos beneficios
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emocionais, teremos entao atracao em torno dos beneficios emocionais, tal como é referido
na dimenséao “implementacéo interna” na abordagem humanista.
Para melhor compreender a dimensdo esséncia da marca € apresentada abaixo a

tabela dos componentes que contribuem para a esséncia da marca (tabela 3).

Tabela 3 Componentes que contribuem para a esséncia da marca
Nivel Descrigcéo

Nome distintivo O nome da marca deve ser bem escolhido de modo a que fique na mente do
consumidor. De igual modo, deve ser distintivo. A marca pode criar outras

marcas em modo de associacdo aproveitando desta forma a notoriedade da

marca.
Capacidades As capacidades funcionais da marca devem estar presentes no processo de
funcionais entrega de valor (no produto). O mix de comunicacdo da marca deve estar

presente desde a embalagem, até a publicidade. Desta forma sera fécil para o

consumidor verificar os atributos funcionais da marca.

Componente E fundamental para a marca poder complementar as experiéncias do
servico consumidor. Neste sentido, 0 servico pos-venda reveste-se de muita

importancia para poder corresponder as expectativas do consumidor.

Componente Quando um consumidor adquire um produto ndo pensa na maximizacdo da
reducéo do risco utilizagdo do mesmo, mas antes, em minimizar o risco associado a compra e a
do desempenho do produto. O autor refere risco de tempo, risco de aceitacdo

social, risco psicolégico, entre outros.

Componente O registo da marca é um dos primeiros passos que deve ser dado na
protecédo legal construcdo de uma marca. Este passo evita a contrafacdo de produtos e

permite construir e avaliar a marca.

Componente Os consumidores utilizam menos de 4% da informagé&o disponivel para decidir
resumos de | comprar. O nome da marca tem neste caso um papel preponderante no aspeto
informagé&o de poder despertar associacdes. Neste caso os resumos de informacgéo

revestem-se de bastante importancia para o consumidor, na medida em que
Ihe fornece pistas sobre os valores da marca. S&o fatores estratégicos os

pontos de venda, as embalagens dos produtos e a publicidade.

Funcionalidade Este componente estabelece a ponte entre os beneficios da marca e o dia-a-
dia dos consumidores, através das associacdes que estes fazem da marca e
os beneficios e estilo de vida que esta lhes proporciona quer funcionais quer

emocionais.

Nota. Chernatony (2003)

Chernatony (2003) sugere que o modelo seja utilizado numa base periddica de modo

a ser util na construcéo e avaliagdo da marca. O autor sugere que sejam feitas perguntas em
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funcdo das avaliagBes descritas na tabela anterior. Em funcdo das respostas serd possivel
efetuar uma média do resultado obtido por cada dimensédo. As respostas devem ser divididas
tendo em conta a abrangéncia da pergunta, visto que pode abarcar a vertente interna e
externa na mesma questdo. Os resultados podem ser apresentados sob a forma de um
grafico, a que Chernatony apelidou de “diagnéstico da saude da marca” (Chernatony, 2003).
Para melhor compreender o processo de avaliacdo da marca proposto por Chernatony (2003)
apresenta-se a tabela seguinte indicativa das dimensdes a avaliar e as respetivas questdes a
abordar (tabela 4).

Tabela 4 Dimensbes e avaliacdo do modelo Multidimensional Chernatony

Dimensao da Marca Qualificacéo Interna Qualificacéo Externa
Viséo Liderancga forte; Reconhecimento e identificagdo
Colaboradores motivados; do futuro antevisto pela marca;

Conhecimento interno da visdo de | Identificagdo do impacto da
marca; marca em fazer um mundo
Publico interno reconhece e partilha | melhor;

dos mesmos valores e personificam | Publicos externos reconhecem e
esses valores através de um | apreciam os valores da marca.

comportamento esperado.

Cultura Organizacional | Suporte de viséo;
Fortalecimento das subculturas;

Cultura organizacional forte.

Objetivos Publico interno conhece os objetivos e | Cumprimento dos objetivos de
acredita na sua prossecucao; longo e curto prazo.
Mecanismos catalisadores apropriados

Esséncia da Marca Publico interno conhece e acredita na | Reconhecimento e apreciacao
esséncia da marca; do posicionamento;
Coeréncia da pirAmide da marca. Reconhecimento e apreciagéo

da personalidade da marca.

Implementacéo e | Protecdo das competéncias nucleares; | Notoriedade;

Combinacao de | Adequacdo de um sistema de entrega | Adequacao do servico;

Recursos de valor da marca; Confidéncia;
Relacionamentos genuinos. Oferta integrada.

Nota. Chernatony (2003)
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1.2.10. Modelo de Kapferer

Para Kapferer (1998, 2001) o valor da marca esta dependente da forma como a
identidade é definida e gerida. Para o autor a identidade da marca € um conceito diferente da
imagem de marca. A imagem representa a forma como o consumidor vé a marca, enquanto
a identidade tem como objetivo explicar o sentido da marca, o projeto e os valdes que definem
a marca.

O modelo de Kapferer pode ser representado com um prisma de seis faces. Cada face
no prisma representa uma dimensao do valor da marca, através da identidade. Este modelo
pode ser mais facilmente interpretado através do processo de comunica¢do, uma vez que a
identidade da marca, onde o modelo se sustenta, € mais facilmente identificada.

As dimensdes ‘reflexo” e “mentalizacdo” sdo componentes que influenciam o
“destinatario” da identidade. As dimensbdes “relacdo” e “cultura” representam o ponto que
medeia 0 emissor e o destinatario. As dimensdes “fisica” e “personalidade” representam o
“‘emissor” (Kapferer, 2001).

Para melhor ser compreendido o modelo apresenta-se o modelo sob a forma gréfica.

Figura 4 Prisma da Identidade da Marca

EMISSOR CONSTRUIDO

Fisico PERSONALIDADE
EXTERIORIZAGAO INTERIORIZAGAO
RELACAO CULTURA
REFLEXO MENTALIZACAO

DESTINATARIO CONSTRUIDO

Nota. Kapferer (2001)
Apresenta-se de seguida de uma forma mais detalhada cada uma das dimensbes que

fazem parte do modelo:
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(1) Fisica

A dimenséo fisica do modelo contempla um conjunto de caracteristicas objetivas que
surgem espontaneamente na mente do consumidor sempre que a marca é referida (Kapferer,
1998).

Kapferer (2001) refere a titulo de exemplo que a marca Président evoca
espontaneamente a manteiga e o queijo camembert. De acordo com o autor esta dimensao é
das mais importantes visto que € a base e o suporte objetivo da marca.

(2) Personalidade

De acordo com Kapferer (2001), o modo como a marca apresenta 0os seus produtos
reflete desde logo um conjunto de tragos junto do consumidor que Ihe permite formar uma
personalidade. O autor, a titulo de exemplo apresenta os tracos de personalidade de algumas
marcas: Marlboro é sereno, Citroén é idealista, Ricard € um bom vivant de entre outros.

A personalidade da marca pode ser vista como a personalidade humana, neste caso
a personalidade da marca vai ser muito comparada as caracteristicas da personalidade dos
seus consumidores. Outra forma da marca criar uma personalidade é fazer associacdes a
causas ou a figuras/personagens conhecidas. Refere Kapferer (2001) que no caso de
associacdes a marca deve deixar as associagdes logo que a fungéo esteja cumprida.

(3) Cultura

Para Kapferer (2001), o produto é resultado de uma cultura, evocando o exemplo da
Benetton que explora a este nivel a igualdade entre os homens. A cultura da marca pode ser
definida pelo conjunto de valores que estdo na base da constru¢cdo da marca e que fazem
parte dos seus objetivos. A imagem cultural da marca é um conjunto de principios pelos quais
a marca se manifestara, quer ao nivel do produto, quer ao nivel da comunicagéo.

Kapferer (2001) refere ainda que a marca cria significado em torno dos objetos e dos
comportamentos, referindo ainda, que os paises de origem representam em alguns casos o
reservatorio cultural da marca, dando como exemplo a Coca-Cola e a IBM como sendo marca
exclusivamente americanas. Podem existir casos em que as marcas ocultem a sua origem,
criando nomes na lingua inglesa para desta forma darem uma imagem de universalidade.
Porém, a origem da marca pode mesmo ser uma das principais fontes de valor da marca
(Kapferer, 2001).

(4) Relacéo

A dimenséo relacao é sobretudo no modelo de Kapferer (2001), um mediador de
relacionamento entre o produto ou servi¢co e o consumidor. Como ja foi referido neste modelo
as associacfes podem resultar dos valores assumidos pela marca enquanto objetivo da
marca, no entanto, estas associacdes podem ser feitas em torno da relagcdo que a marca

representa para o consumidor. A titulo de exemplo o autor refere que a marca Yves Saint
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Laurent tem implicita uma relacdo de seducdo constante entre 0 consumidor masculino e o
feminino. Desta forma a sua personalidade é percecionada como sendo de seducao e é em
Ultima estancia a relacdo que tem com o0s consumidores.

(5) Reflexo

Nesta dimensdo a marca tem a possibilidade de refletir o tipo e a imagem dos seus
clientes. Refere a este propdésito Kapferer (2001), que a Harley Davidson tem a facilidade de
imaginar o seu tipo de cliente, neste caso o comprador de motos. A dimenséao reflexo tem a
particularidade de identificagdo e compreenséo do publico-alvo do produto ou servigco das
marcas (Kapferer, 2001). E fundamental que o modelo possua um reflexo do seu publico-alvo,
S0 assim construird uma identidade.

(6) Mentalizagéo

Se a dimensao reflexo pretende ser o espelho externo da marca, a mentalizacdo
pretende ser o espelho interno da marca (Kapferer, 2001). Refere o autor que certos
consumidores empreendem um determinado tipo de relagdo com a propria pessoa através do
consumo do produto ou servigo. Da como exemplo os consumidores da marca Lacoste por se
autoconsiderarem membros de um clube desportivo sem nunca o terem sido, € uma espécie
de fantasia e emoc¢éo que Ihe é conferida pelo uso da marca (Kapferer, 2001).

O modelo de Kapferer (2001) avalia as potencialidades a volta da marca, sobretudo a
identidade, tendo como principal objetivo identificar as forgas e as fraquezas da marca em
comparagdo com as marcas concorrentes. Desta forma, o modelo € tendencialmente
gualitativo e ndo quantitativo. As associa¢cdes em torno da identidade da marca permitem
retirar deste modelo um valor qualitativo que comparado com o das concorrentes avaliara o

desempenho da marca ao nivel das dimensfes abordadas.

1.3 Tecnologia, posicionamento e comunicacao

Uma marca é conhecida através do seu nome, logétipo, slogan, simbolos, entre outros
fatores que, juntos, criam a sua identidade. Isto € fundamental para que os consumidores
reconhegcam e diferenciem uma marca dos seus concorrentes. Logo, a identidade de uma

marca e a sua construcao estd ligada diretamente a percecao do consumidor (Jain, 2017).
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Figura 5 Evolugéo da identidade visual da marca Apple

(®) (®) (®)
\&/ 1977-1998 \ &/ 19982000 \ o/ 20012007 \ &/ 20082015 \ o/ 2016 o/

Nota. Clarify Quest

Ramya Jain (2017) pontua como fontes de identidade de uma marca os simbolos,
responsaveis por ajudar os consumidores a memorizarem, de maneira visual, 0s servigos e
produtos de uma empresa. Estes simbolos podem incluir elementos como logétipos,
personagens ou elementos graficos. Como exemplo desta fonte, temos o M do McDonalds,
assim como o personagem Ronald; os slogans também servem como fonte identitaria de
marcas, pois 0os consumidores podem reconhecé-los e perceber rapidamente a mensagem
que uma marca quer passar. Como exemplo temos o “Just Do It’, da Nike; os sons — musicas
— sdo outro tipo de fonte de identidade de marcas que podem ser associados pelos
consumidores. A percecdo de uma marca cria aquilo a que se designou de Brand Equity, que
€ o0 valor da marca atribuido pelo consumidor. H& neste campo a diferenciagdo do
comportamento do consumidor relacionado com as marcas, que podem apontar quais sao as
mais conhecidas — assim como as genéricas — se um consumidor vocaliza de maneira positiva
ou negativa sobre a marca. O Brand Equity é o valor agregado concedido a um produto ou
servico, € 0 preco a mais que 0s consumidores estao dispostos a pagar para consumir uma

determinada marca (Jain, 2017).

Figura 6 “Just do It”, da Nike: exemplo de fonte de identidade que marcas podem utilizar
para serem associadas pelos consumidores

JUSTDOITL. =

Nota. https://sneakernews.com/2018/07/03/nike-huarache-city-just-do-it-release-info-photos/

A escolha ou ndo de uma determinada marca é feita através da cultura de marca, que
conta com quatro importantes componentes, como o da reputacdo (que molda a qualidade

percebida de um produto), do relacionamento (molda a percecéo de relacdo entre marca e
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consumidor), da experiéncia (molda o tipo de experiéncia que o consumidor tem com a marca)
e 0 componente simbélico, que molda a percecdo do consumidor relacionada as expressoes
de valor e identidade de uma marca (Holt, s/d).

As marcas e o branding ocupam func¢des-chave em marketing, gestao e estratégia.
Além disso, branding, referindo-se ao processo de chamar a atencdo para um produto,
empresa, conceito, pessoa ou causa, tornou-se um termo comum. Kent (2003) define marcas
como um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo deles, destinado a
identificar os bens e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los de os
da competicdo. No entanto, marcas e branding ndo sédo apenas ferramentas gerenciais ou
conceitos de marketing, representam uma arena cultural, administrativa e académica
contestada. Assim, compreender marcas e branding implica uma consciéncia dos processos
culturais basicos que afetam marcas contemporaneas, incluindo o contexto histérico,
questdes éticas, resposta do consumidor e regulamento (Schroeder, 2014).

As marcas também podem ser definidas como cultura para que possamos entender
um contexto histérico, geografico e social. Uma abordagem cultural de uma marca reconhece
a relacao entre os individuos e a sociedade em que ele vive (Cayla & Arnould, 2008).

Davis (2009) defende que por conta da ligacdo direta com uma cultura, as marcas
devem estar a par das tendéncias sociais e culturais de uma sociedade para acompanhar o
seu publico alvo. Mudancas significativas sociais levaram a mudangas no comportamento das
marcas. Como exemplo disto podemos citar o desenvolvimento tecnolégico, o aparecimento
das redes sociais e até mesmo questdes como a mudanca climética. Ainda segundo a autora,
a tecnologia foi uma das mudancas responsaveis pela forma como as marcas e o publico se
relacionam atualmente, buscando assim um novo didlogo com os consumidores, dando-lhes
vVoZ.

A identificacdo que os consumidores encontram com marcas, chamada de Consumer-
Company Identification (CCl), € uma manifestacdo primaria psicolégica entre o publico e as
empresas. Um estudo desenvolvido por Bhattacharya e Sen (2003) aponta que esta
identificacdo acontece quando os consumidores percebem que tais marcas podem ajuda-los
a satisfazer os seus anseios e também desenvolvem um sentimento de pertencga.

A avaliacdo sobre a identidade de uma marca parte dos consumidores,
especificamente da percecdo que eles tém sobre 0 negdécio. Esta identidade, e a sua atracéo,
da-se por, pelo menos, trés tipos de necessidades do publico: auto-continuidade, auto-
distincdo e auto-aperfeicoamento. Ou seja, a atragdo de um consumidor por uma marca
acontece quando ha uma identificacdo similar, uma espécie de espelho do individuo com a

empresa (Bhattacharya & Sen, 2003).
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Owen (s/d) refere que historicamente a cultura sempre refletiu a relacédo entre pessoas
e marcas, com as marcas e encontrarem maneiras criativas de se tornarem relevantes. Mas,
mais recentemente, essas "marcas culturais" procuram defender uma necessidade social,
mudar uma atitude ou comportamento social e tornar o mundo um lugar melhor. Sucintamente,
para que as marcas tenham sucesso, néo € suficiente comunicar o que a marca faz; também
deve transmitir o que representa e 0s seus valores.

Ha uma necessidade de os consumidores assimilarem praticas, simbolos, bem como
a atuacao social das marcas para que possa haver afinidade, sendo que as marcas transferem
estes pontos através do conteldo — seja em pecas publicitarias, social media, por exemplo —
gue dialoga diretamente com o publico. A criacdo e disseminacédo de conteudos alinhados
com a cultura e necessidade dos consumidores cria hovas oportunidades para estas marcas,
para elas mostrarem 0s seus posicionamentos e assim tornarem-se agentes culturais (B0,
2014).

As marcas utilizam referéncias culturais para desenhar os seus posicionamentos. A
organizacdo da forma como percebem a cultura de uma sociedade e como combinam isto
com as suas comunicagdes é feita de maneira exclusiva. Quando marcas se aproveitam do
ambito cultural para falar sobre os seus produtos e servigos, precisam entender a construgéo
desta mensagem para nao parecerem oportunistas ou superficiais. O aproveitamento da
cultura para o posicionamento de uma marca deve ser profundo e verdadeiro (B, 2014).

Devido ao avancgo tecnoldgico e ao maior poder de observacdo dos consumidores em
relagdo as marcas, a definicdo do conceito de posicionamento de marcas também se alterou
ao longo dos anos. Conforme se pode verificar na Tabela 5, nos dltimos 50 anos, varios

estudos procuraram definir o conceito de posicionamento.

Tabela 5 Conceito de posicionamento

Autor(es) Ano |Definigédo

Alpert e Ronald 1969 |0 posicionamento do produto pode ser definido como o estudo das formas
de quais consumidores diferem, bem como as percec¢ées dos consumidores
sobre varias marcas.

Mclintyre 1975 |O posicionamento é uma abordagem para entender como os clientes
percebem o produto.

Houston e 1976 |O posicionamento € uma estratégia promocional que visa destacar uma

Hanieski dimensdo de uma marca em particular em oposicdo a outra da mesma
categoria.

Lodish 1986 |O processo de tentar melhorar a percecdo de um produto por um segmento
de mercado.

Dibb e Simkin 1993 |Posicionamento € o lugar que um produto ocupa em um determinado
mercado percebido pelos consumidores.

Trout e Rivkin 1996 |O posicionamento € simplesmente concentrar-se em uma ideia - ou mesmo
em uma palavra - que define a empresa na mente dos consumidores.

Keller et al. 2003 (O posicionamento consiste em identificar a localizacédo ideal de uma marcal
e seus concorrentes na mente dos consumidores para maximizar o
beneficio potencial para a empresa.
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Lilien e 2003 O posicionamento refere-se ao conjunto de estratégias que as empresas

Rangaswamy desenvolvem e implementam para garantir que essas diferencas ocupem
uma posicdo distinta e importante na mente dos clientes.

Kapferer 2004 |Posicionar uma marca significa enfatizar as caracteristicas que diferenciam
de seus concorrentes e atraem o publico.

Blythe 2005 (O agrupamento de tipos de produtos similares juntos no mapa percetivo do
consumidor.

Solomon, 2006 Desenvolver uma estratégia de marketing com intuito de influenciar um

Marshall, e determinado segmento de mercado e como ele percebe um bem ou servico

Stewart. em comparacdo com a concorréncia.

Butt I. 2010 |Posicionamento é o processo de projetar e executar a imagem da entidade
e suas ofertas para manter uma posicédo competitiva significativa e distinta
nas mentes dos clientes.

Urde e Koch 2014 (O posicionamento € um processo de gerenciamento que busca estabelecer|
uma nova posi¢cao nos mercados e mentes ou modifica uma existente.

Nota. adaptado de Shahid (2019)

Face ao referido, € importante perceber como é que € a perce¢do do consumidor neste
novo ambiente tecnoldgico, bem como entender como o marketing pode beneficiar disto.
Distinguem-se cinco caracteristicas da mente de um consumidor: a limitacéo, a intolerancia a
desinformacdo, a inseguranca, a dificuldade de mudanca e a perda de foco. Estas
caracteristicas refletem uma incapacidade do publico de agregar a quantidade de informacées
gue sao expostos no dia a dia e, logo, dificulta a mensagem que as marcas pretendem passar.
Por tudo isto, as estratégias de posicionamento sdo necessarias para 0s negocios e para as
marcas (Trout & Rivkin, 1996). As estratégias de posicionamento ndo podem ter esforcos de
curto prazo, pois a construcdo e manutencdo de imagem e identidade de marcas déo
resultados eficazes a longo prazo. As perce¢des do consumidor sédo construidas ao longo do
tempo e criam relagcbes de marcas e pessoas.

Para que posicionamentos sejam claramente passados, € importante ressaltar o papel
da comunicacdo de marcas para com 0s seus publicos-alvo (Figura 7). Cada ato de
comunicagdo deve ser definido de acordo com a vivéncia e experiéncia das partes que se
comunicam, 0 que inclui, inclusive, 0os seus conceitos e preconceitos. Quando empresas
comunicam, levam informac&o para os seus targets como um recorte de realidade. E papel
também dos recetores que descodifiquem a mensagem atraves das referéncias que possuem
(Santos, 2008).
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Figura 7 Tipos de comunica¢des de marcas
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Nota. Vasquez (2007)

Com o advento tecnoldgico e evolugdo do microambiente para o macro (escala global),
0 que antes era restrito a uma cultura local agora é amplamente divulgado, o que da ideia de

intensidade e Bauman titula de modernidade liquida (Bauman, 2001).

1.4 O consumo revisto pela dtica da sociedade contemporanea

Segundo pesquisa feita pela Edelman (2018), o consumo tem-se transformado por
causa da tecnologia. Com mais dialogos e proximidade entre publico e marcas, estas
precisam também perceber como devem posicionar-se, entender como o seu target pensa a
longo prazo e alinhar os seus valores com este grupo. Com oito mil inquiridos em oito
mercados ao redor do mundo, a pesquisa constatou que o publico acredita que as marcas
tém um papel fundamental no que diz respeito as mudancas sociais, até mais do que os
governos, pois acreditam que as marcas conseguem lidar melhor com problemas sociais.
Com isto, os consumidores fazem com que as marcas sejam mais do que uma fonte de
servicos e produtos, passando a serem também agentes de mudanca. Ainda segundo a
pesquisa, quase dois tercos dos inquiridos (64%) dizem que podem comprar ou boicotar uma
marca por conta de seu posicionamento — seja ele social ou politico. Por causa deste cenario,
0s consumidores tendem a perceber mais os valores por trds das marcas, o que leva cada

vez mais a um posicionamento mais direto relativamente as questdes sociais.
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Para Dwivedi et al. (2020), o0 momento atual mostra que uma nova geracao de
consumidores espera que as marcas possam ter um objetivo maior do que apenas a venda
de produtos ou servicos, que elas possam estar mais alinhadas com os valores sociais e
culturais da sociedade. H4 uma mudanca de percecdo e 0s consumidores tém-se tornado
mais exigentes: querem que as marcas sejam mais transparentes, querem perceber melhor
todo o0 enquadramento em que a marca esta, seja com 0s seus clientes e até mesmo com 0s
seus colaboradores.

Esta percecado do consumo reflete diretamente na cidadania e no modo como o publico
pode, através da publicidade das marcas, receber informacdes sobre certas questbes e
também ter o poder de participar, de maneira mais ativa, destas comunicag¢des, dando lugar
a um valor cognitivo do consumo (Canclini, 2001), o que resulta no consumerismo, que &
quando o individuo se torna cidaddo no seu papel como consumidor (Borges, 2018).

Quando esta percecao € mais agucada, os consumidores tendem a perceber mais
como os valores de uma empresa séo partilhados: seja com os seus clientes, colaboradores
e até mesmo os executivos, como CEOs. Se ha diferenga de valores, as marcas podem sofrer
com vendas. A solucdo para as empresas € buscar, junto dos seus publicos, questdes que
sejam mais alinhadas com os seus valores (Sarkar & Kotler, 2018).

Numa pesquisa publicada em 2018 pela SproutSocial, 91% dos inquiridos acredita no
poder gue as marcas tém nas suas redes sociais para conectar pessoas, bem como fortalecer
conexdes na vida real. Ja 78% diz que desejam que tais marcas possam ter um papel
essencial para ajudar pessoas e questdes sociais. A mesma pesquisa aponta que 70% dos
inquiridos sentem-se mais ligados as marcas quando estas tém CEOs mais ativos nas redes
sociais.

Ha um movimento mundial a acontecer com as marcas. Um foco maior na consciéncia
social que est4 a ser colocada em pratica em campanhas publicitarias. Esta conscientizacao,
por parte, vem da necessidade da sociedade, mas também acontece no campo geral da
publicidade, numa procura que visa repensar ndo s6 o contetdo, mas também a forma como
as marcas podem relacionar-se mais com o ambito social (Postinguel, 2019).

Nao basta falar de posicionamento; atualmente as marcas também precisam atender
as expectativas dos seus publicos em diversas questdes sociais e também ambientais. Logo,
o consumidor quer que elas mostrem mais preocupacdo com estas questdes, e ndo apenas
se foguem no lucro. Uma marca que atua socialmente é mais bem vista do que outras que
preferem ndo atuar na area social. Prova disto é a geracdo Z que se tem mostrado mais
politizada e tem acompanhado mais as questdes sociais, e desejam que as marcas tenham

um comportamento mais realista diante da sociedade (Sarkar & Kotler, 2018).
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Com a inclusdo de marcas no territorio de questdes sociais vemos surgir o brand
activism — ativismo de marcas. Para Sarkar e Kotler (2018, p. 34), “O ativismo de marca
consiste em esforcos comerciais para promover, impedir ou direcionar reformas ou
estagnacdes sociais, politicas, econémicas e / ou ambientais, com o desejo de promover ou
impedir melhorias na sociedade”. Este ativismo de marcas acompanha uma série de questdes
gue atingem diretamente as sociedades em todo o mundo. Esta agenda, segundo Sarkar e
Kotler (2018), é utilizada por marcas para mostrarem 0 Seu contentamento ou
descontentamento acerca destes assuntos e € baseada em &reas como politica, economia,
ambiente de trabalho ou &rea juridica.

E possivel dizer que as marcas ndo podem mais ter um papel apenas de espectadoras
no mundo. As novas geracdes desejam que tais marcas sejam responsivas, éticas, sociais e
representativas. E necessario, hoje, que as marcas tenham um papel maior na sociedade e
que mostrem as suas verdadeiras inten¢des. Este posicionamento, além de colocar os
holofotes sobre a marca, também causam impactos positivos nos lucros e viabilizam um
aumento na fidelidade de clientes, ja que esta “nova” relacéo entre consumidores e marcas
alcanca um patamar mais emocional (Shetty, Venkataramaiah & Anand, 2019).

E importante salientar que é habitual que, quando pensamos em ativismo, este seja
associado a progressao social, porém Sarkar e Kotler (2018) dizem que também ha marcas
gue podem trabalhar com a regressao. As duas nomenclaturas foram criadas pelos autores
com base numa pesquisa online chamada Corporate Hall of Shame, publicada em 2018,
criada por organiza¢g6es como Climate Hawks Vote, Democracy Initiative, Dream Defenders,
Green America, entre outras, que procurava estabelecer a empresa americana que mais
envergonhasse o publico por conta das suas agfes e posicionamento. Os autores apontam
gue as marcas que agem em retrocesso, diferentemente das progressistas, polarizam o
debate e destoam do que a sociedade percebe como um bem comum. J& as progressistas
sdo as que trabalham com inclusdo. Ha& também as neutras, que ndo tém nenhum tipo de
participacdo ativa no ambito ativista.

O ativismo de marca também pode ter um lado negativo e que pode impactar os
negoécios. Para Shetty et al. (2019), quando um ativismo exercido por uma marca nao é
compactuado com os seus valores, ética e visao, 0os consumidores tendem a ver isto de forma
falsa, com uso especifico para publicidade. A problematica disto é a alienacédo da base de
clientes, que nao percebe o que se passa, e também casos de boicotes. Para os autores, as
marcas que atendem primordialmente a geracao Y (nascidos entre 1980 e 1995) ndo podem
ser neutras. Esta faixa etaria procura marcas que agreguem na vida social, dando voz as

causas, que podem ser culturais, sociais, politicas e ambientais. As marcas que s&o
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indiferentes ndo criam ligagdes emocionais com estes clientes e, portanto, ndo conseguem
ter um alicerce de conversacao.

Sarkar e Kotler (2018) apontam que, um dos maiores problemas que as marcas tém
atualmente € uma lacuna de valores que estejam alinhados com o bem comum da sociedade.
E uma espécie de consciéncia geral onde ha a da empresa, dos stakeholders e também do
publico, porém, todas precisam de sincronia para caminharem juntas. Logo, € necessario que
as marcas tenham os seus posicionamentos baseados na opinido publica: se o target é
progressista, esta marca precisa mostrar-se progressista nas suas agoes.

Num artigo para o The Marketing Journal, lvan Gurkov (2020) diz que a procura do
equilibrio do bem comum entre as partes € constante e precisa estar atualizada com o que
acontece no mundo. Prova disto é o que diversas marcas fizeram, posicionando-se acerca da
pandemia causada pela COVID-19, por exemplo. As empresas percebem que ha um papel
social que podem desempenhar. AB InBev, a maior produtora de cervejas do mundo, entrou
na causa e fabricou mais de um milhdo de garrafas de desinfetante para as maos com o alcool
que estava em excedente nas suas fabricas. As marcas de moda também entraram nesta
“corrente” e fabricaram roupas de seguranca para os profissionais de saude. Além disso, as
indUstrias tecnoldgicas juntaram-se e ajudaram a desenvolver ventiladores para pacientes dos
hospitais. Ainda segundo Gurkov, as empresas estdo a procurar novas formas de ajudar a
sociedade. Assim, o0 publico também tem percebido como as marcas se comportam em
momentos de crise e acreditam que elas devem oferecer solugbes para problemas mais
urgentes.

E notério que muitas empresas tém objecdes quando o assunto é saber lidar
precisamente com o publico, pois ndo percebem, ainda, que fazem parte do dia a dia das
pessoas. Entendem-se como entidades isoladas e assumem posicionamentos rigidos que
nada tem a ver com a sociedade atual. Isto cria uma barreira contextual no didlogo de
empresas e publico. E preciso conciliar identidade, imagem e reputacdo para que as
organizagdes consigam acompanhar as mudangas estruturais sociais (Nassar & Farias,
2018). Assim, entende-se que a identidade é o principal suporte para que haja a construcéo
de uma marca através de direcionamentos, propoésitos e significados. A identidade de marca
segue quatro principios: ela precisa ser Unica e intransferivel, atemporal e constante,
consistente e coerente e, por fim, objetiva e adaptavel (Vasquez, 2007).

Para Murphy (1998), as marcas devem garantir, de maneira continua, que 0s seus
valores sejam mantidos e atualizados de acordo com a sociedade. E isto que faz com que

mais consumidores sintam-se atraidos pelos seus negocios e servicos.
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Figura 8 Campanha da Nike com o desportista Colin Kaepernick

& Justdoit.

Nota. https://www.dn.pt/desportos/nike-enfrenta-protestos-devido-a-campanha-com- colin-kaepernick-
9801782.html

Para Schroeder (2014) é possivel analisarmos as marcas em perspetivas diferentes,

mas que se complementam, sendo:

Figura 9 Andlise das marcas em perspetivas diferentes

T

Nota. Elaborado pelo autor

A Perspetiva Cultural é a que considera uma marca como parte da cultura e que,
assim, ajuda a entender o papel de uma marca dentro da sociedade em todo o contexto
historico, isto é, como uma marca agrega significado e valor para uma sociedade e como o
seu legado faz parte da historia, criando assim uma influéncia social no mercado. Na
perspetiva Corporativa, uma marca é analisada de acordo com os seus valores e em como
ela pratica isto no dia a dia com o0s seus colaboradores, isto é, a vivéncia da cultura de marca
dentro de uma corporacdo deve estar alinhada com os seus valores. A perspetiva dos

Consumidores tem um peso maior, ja que depende unicamente de como o individuo tem a
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sua percecdo com uma marca. Para um consumidor, uma marca pode ser um objeto de
comunicac¢ao, um cddigo cultural e até mesmo uma ideologia. Ja a perspetiva Critica é quando
as marcas sao analisadas com relacdo ao seu nivel ético e ponto de vista com relagdo aos
diversos assuntos — inclusive politicos — que acontecem em determinada sociedade. Esta
perspetiva de analise é quando ocorre o entendimento do papel de uma marca em assuntos
mais delicados (Schroeder, 2014).

Estas perspetivas impactam de tal forma que, num relatério especial da Edelman,
publicado em julho de 2020, foi referido que a “confianca na marca (57%) é a terceira
consideragcdo mais importante para o brasileiro na hora de comprar uma nova marca, atras
apenas de preco (69%) e praticamente empatada com reputagéo (58%)”. Para Ana Julido,
gerente geral da Edelman Brasil, a pandemia de 2020 fez com que o publico percebesse mais
0s posicionamentos das empresas diante de um problema global como a COVID-19. O
mesmo relatério mostra que a confiangca em marcas também virou uma espécie de “moeda
de troca”, pois os consumidores que confiam geram mais lealdade, envolvimento e defesa
das mesmas. H& casos, como a pesquisa mostra, que 75% dos inquiridos dizem que a
confianca é tdo importante que poderiam até pagar mais caro por um produto. Quando o
assunto é partilhar o posicionamento, 78% disseram que provavelmente poderiam repassar o

contelido da marca, além de recomendarem e as defenderem contracriticas.
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CAPITULO Il - ESTUDOS SOBRE ATIVISMO
DE MARCAS

Neste capitulo iremos apresentar o pré-estudo e o estudo principal realizados para
esta dissertacdo. Optou-se por trés etapas de pesquisas: o pré-estudo contou com dois
momentos. Primeiro com uma pesquisa quantitativa para uma triagem sobre o tema (Anexo
3). E apds isto, uma pesquisa qualitativa foi realizada pela valorizacdo do contacto direto do
investigador com a situagédo na qual foi estudada (Godoy, 1995).

A primeira e segunda etapas foram um pré-estudo que serviu de abordagem e suporte
para a realizacdo do estudo principal. Esta decorreu no ambito digital, através da plataforma
Google Forms, com inquiridos presentes em Brasil e Portugal. Ela contou com 106 inquiridos
dos géneros masculino e feminino, com idades entre 18 e 59 anos. Para a analise quantitativa
utilizamos o SPSS, software estatistico que nos possibilitou investigar os dados fornecidos
pelos inquiridos. Deste total, vinte foram selecionados para uma analise qualitativa, na qual
utiizamos o NVIVO, software estatistico que nos possibilitou a analise de frequéncia de
palavras utilizadas pelos sondados em cada uma das questdes abordadas. Esta etapa foi
criada com um formulario online, via Google Forms (Anexo |). Na etapa de pré-estudo, tivemos
como objetivos: 1) perceber como o consumidor sentia-se com publicagdes e anuncios com
conteudo ativista; 2) quais assuntos 0s consumidores gostariam que as marcas se
posicionassem mais e outros gue eles nao gostariam; 3) e o impacto sobre o consumo de
marcas ativistas.

O pré-estudo foi essencial para que este trabalho acontecesse, pois os dados
recolhidos nesta etapa foram importantes para que houvesse uma investigagcdo mais profunda

relacionando especificamente os temas e 0s mercados.

2.1 Pré-estudo

A primeira etapa do pré-estudo contou com 106 inquiridos e serviu como base de
selecdo para inquiridos da pesquisa qualitativa. No primeiro momento perguntamos sobre a
sensacao que eles tém diante de algumas marcas que tém utilizado as redes sociais e outros
tipos de médias — campanhas publicitarias — mostrando algum tipo de posicionamento pro-
social (LGBTQ+, feminismo, imigrantes, antirracismo, entre outros). Setenta e nove por cento
responderam que se sentem confortaveis com essa situagédo, enquanto 21% dizem nao se
sentirem confortaveis com isso.

Investigamos também as sensacgfes que estes inquiridos sentem sobre este tipo de
acao. Cinquenta e quatro por cento diz se sentir animado ao ver uma postagem ou campanha

pro-social; 14% se diz confiante; 21% neutro; 6% confuso; e 5% desapontado.
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Dos 106 inquiridos, noventa e um por cento acha que € importante marcas poderem
ter um posicionamento pré-social em suas campanhas e redes sociais. Este resultado
conversa diretamente com a pesquisa jA comentada neste trabalho, no ponto 1.4, p.33, que a
Edelman fez. Nove porcento diz que ndo acha que isso tenha relevancia para marcas e
sugerem que nao € algo importante para empresas fazerem em suas comunicacées.

Apbs a realizacdo desta primeira etapa, partimos para um segundo momento, que
contou com 20 inquiridos, individuos dos géneros masculino (35%) e feminino (65%), com
idades entre 18 e 59 anos, residentes no Brasil. Os inquiridos precisavam responder cinco
questdes acerca do tema marcas X posicionamento x ativismo social.

Ao analisarmos as respostas a primeira questdo “Vocé comegou a consumir alguma
marca/produto por conta de postagens pré-sociais que ela tenha feito ultimamente?”’,
verificamos que 60% dos participantes responderam de forma negativa, 20% responderam de

forma positiva e os restantes n&do responderam. Quem alterou o consumo refere como motivo

& ”

dessa alteragao a “sustentabilidade”, “meio ambiente”, “testes com animais”, entre outras.

A marca “Boticario” foi a que emergiu mais frequentemente (n=3) conforme se pode

verificar na figura 10.

Figura 10 Frequéncia de palavras da primeira pergunta
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Nota. Software NVivo (2019)

a

Relativamente a segunda questdo “Se uma marca que vocé é consumidor/fa é
associada a noticias de apoio politico, mesmo que este seja de acordo com o seu gosto, vocé
deixa de comprar nela? Responda o motivo?”, 60% dos participantes respondeu que “sim”
deixaria de comprar, seja porque “ndo gosto de sentir que estou contribuindo para uma
empresa que da apoio a posicionamentos que ndo compartilho”, ou “Nao compro
definitivamente em marcas que apoiem politicos como Bolsonaro, por exemplo...”. Assim, por
causa da atual situacao politica no Brasil, alguns entrevistados citaram Bolsonaro nas suas

respostas.
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Na figura 11 pode observar-se que o “ndo” surge com maior evidéncia dado que a

maioria respondeu que deixaria de consumir, como referimos, mas através da afirmagao “nao
compraria mais”.

Figura 11 Frequéncia de palavras da segunda pergunta
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Ao analisarmos as respostas a terceira questdo “Vocé acha importante que marcas
possam ter um posicionamento pré-social (com causas sociais atuais, como feminismo,
antirracismo, anti-homofobia etc.) em suas redes sociais? Explique o porqué”, todos os 20
inquiridos (100%) acham importante que as marcas possam ter algum posicionamento pré-
social. Referem, por exemplo, “Sim. N&o se pode fechar os olhos pras transformagfes sociais
e empresas tém papéis importantes nesse aspeto”, ou “Sim. Porque acredito que o quanto
mais falarmos sobre isso mais faremos as pessoas pararem para pensar sobre os topicos e
aos poucos romperem com suas crencgas limitantes”.
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Figura 12 Frequéncia de palavras da terceira pergunta
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Na quarta questéo, “Marcas com comunicagdes e campanhas ativistas fazem vocé se
sentir mais préxima (o) delas? Explique esta conexdo que sente”, os inquiridos referem
maioritariamente que “sim” (80%), justificam que “certas marcas, me fazem acreditar num
mundo melhor. (loucura, mas fazem) Compartilhar do mesmo olhar e empatia com o préximo
para mim é muito importante”. Apenas 10% referiu que “nao”, justificando que “Nao.
Normalmente activa o meu alarme céptico”, e 10% referiu “talvez”.

Figura 13 Frequéncia de palavras da quarta pergunta
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Quando inquiridos com “VYamos supor que Vocé consuma uma marca e que, um dia,

b2

esta marca poste algo sobre um assunto que vocé ndo gosta. Qual seria esse assunto”, todos
os inquiridos relatam, de alguma forma, que assuntos discriminatorios estdo fora da pauta em
postagens e campanhas. Referiram dentre outras, o seguinte: “ndo suporto preconceito de
qualquer tipo, especialmente contra minorias”, ‘“racismo ou machismo” ou “racismo,

homofobia, preconceito” (figura 14).

Figura 14 Frequéncia de palavras da quinta pergunta
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Neste inquérito, apds uma analise geral das respostas, pudemos perceber que ainda
existe um desconforto quando as marcas se apossam de discursos pré-sociais. O publico
ainda pensa que fazem isso por conta unicamente do lucro. Os preconceitos gerais e viés
politico sdo questdes que menos agradam aos inquiridos e que, supostamente, as marcas
devem evitar. A maioria dos inquiridos acredita que quando as marcas utilizam as suas redes
sociais e campanhas pro-sociais podem ajudar a disseminar informacao para a populagéo de
maneira ndo limitada.

Os inquiridos demonstram conforto ao relatarem sobre a ideia de marcas que possam
criar campanhas e postagens pro-sociais. "Sinto que ndo sou a Unica voz" (disse uma das
pessoas entrevistadas). Na situagdo atual politica do Brasil, os individuos acreditam que
marcas podem ter um papel social para disseminar pensamentos e a¢cfes progressistas.

Entendeu-se que uma marca que cria campanha ou postagem em redes sociais sobre
temas sociais nao necessariamente atraira um novo publico. Mas se o cliente ja fizer parte da
marca, pode sentir-se indisposto com as acdes e isso podera abalar a fidelizacéo dos clientes.
Mesmo com o paradigma sobre lucros, as pessoas sentem-se confortaveis ao saber que as

marcas levantam bandeiras, isto é, € preciso imprimir mais verdade sobre os discursos;
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politica e branding ndo combinam. As pessoas nao querem ver marcas a apoiar publicamente

politicos, mesmo que este seja popular.
2.2 Estudo

Nesta parte da investigacao, iremos apresentar os resultados do estudo quantitativo,
que foi conduzido através de um inquérito preparado para obter informacdes que pudessem
ser analisadas e comparadas (Bell, 1993). Esta etapa foi realizada entre os meses de marco
e junho de 2020 e contou com cento e oitenta e nove inquiridos, individuos dos géneros
masculino e feminino, com idades entre 18 e mais de 51 anos, com origens do Brasil e
Portugal. Para a andlise quantitativa utilizamos o SPSS, software estatistico que nos
possibilitou a analise de frequéncias dos inquiridos, além de testes estatisticos. Esta etapa foi
criada com formulario online.

Foram inquiridos 93 homens (49,2%) e 96 mulheres (50,8%) para esta etapa. Destes,
17,5% com idades entre 18 e 24 anos; 42,3% entre 25 e 35 anos; 31,2% entre 36 e 50 anos
e 9,0% com 51 anos ou mais. As habilitagdes literarias ficaram divididas entre 14,8% dos
inquiridos com ensino secundario e 85,2% com ensino superior. Ja sobre o pais de origem,
69,8% dos inquiridos sdo brasileiros enquanto 30,2% é de Portugal. Sobre ter filhos, 76,7%
dos inquiridos respondeu néo ter um enquanto 23,3% diz ter pelo menos um filho. Com relagéo
a ocupacdao atual, 22,8% diz estar sem trabalho; 46% trabalha por conta de outrem; 26,5%
trabalha por conta prépria e 4,8% esta reformado.

Para este estudo, decidimos também ampliar a investigacdo dos inquiridos e
perguntamos sobre como cada um deles se identifica com relacdo a etnia. Do total, 73,5%
identifica-se como sendo branco/caucasiano; 15,9% como pardo/mestico; 6,9% como negro
e 3,7% em outras etnias, como amarelos e indigenas.

Além disso, também perguntamos sobre o posicionamento politico. Do total, 52,9% diz
ser de esquerda; 24,9% diz ndo ter um posicionamento definido; 13,2% dizem ser de centro
e 9,0% de direita.

Numa primeira parte do estudo, procurdmos perceber melhor como cada um dos
inquiridos se sente relativamente aos temas e mercados diferentes. Para isto, foi criado uma
tabela de escolha multipla onde todos os entrevistados puderam identificar, de forma livre, as
afinidades entre os temas de ativismo e os diversos mercados (desporto, bancos, beleza,

cosmeética, higiene, etc.).

2.2.1 Afinidades entre ativismo e mercados de atividade

De seguida, iremos apresentar, especificamente, os resultados obtidos para os varios

mercados estudados.
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2.2.1.1 Marcas de Desporto

De acordo com os inquiridos, as marcas de desporto, como Nike, Adidas, entre outras,
tém afinidade com o tema LGBT. Do total, 55% diz que ha afinidade e 45% diz ndo perceber
afinidade. Em termos percentuais, as mulheres (65,6%) dizem perceber mais afinidade deste
mercado com o tema LGBT do que os homens (55,9% dizem n&o). Quando o assunto €
feminismo, 59,3% do total dos inquiridos acredita que o tema tem afinidade com este mercado.
Destes, como maioria, 66,7% sao mulheres enquanto homens totalizam 51,6%.

Na questéo do antirracismo, 52,4% percebem afinidade do tema e mercado. Destes,
59,4% sdo mulheres. Os homens (54,85%), na maioria, dizem nao sentir afinidade entre o
tema e mercado. A situacdo equilibrada, até entdo vista nos outros temas acima, muda
gquando o assunto é politica. Aqui, 74,6% dos inquiridos acredita que politica e marcas de
desporto ndo tém afinidade. Ja com relagdo ao tema de imigrantes, a maioria dos inquiridos
(59,3%) diz ndo sentir afinidade do tema com este mercado. Do total de inquiridos, 16,4%

marcou que nao ha nenhum tema que se relacione com este mercado.

2.2.1.2 Marcas de Bancos

Depois a amostra foi inquirida sobre marcas de bancos, como Santander, HSBC,
entre outras. Do total, 79,4% diz que ndo ha afinidade entre o mercado e o tema LGBT.
Quando o assunto € feminismo, 81,5% do total dos inquiridos acredita que o tema ndo tem
afinidade com este mercado. A disparidade alta — como vista nos temas anteriores, diminui
no quesito antirracismo, com 65,1% que percebem afinidade do tema e mercado. Diferente
do primeiro mercado analisado (Desporto), este parece fazer com que 0s inquiridos vejam
algum tipo de afinidade com politica — 50,3% do total de inquiridos diz sentir esta afinidade.
Mais uma vez, o mercado dos bancos parece néao ter afinidade, segundo os inquiridos, com
mais um tema. Do total, 80,4% diz ndo sentir afinidade entre este mercado e o tema sobre

imigrantes.

2.2.1.3 Marcas do universo infantil

De acordo com os inquiridos, as marcas infantis, como Disney, Lego, entre outras, ndo
tém afinidade com o tema LGBT. Do total, 60,8% diz que n&o hé afinidade. Quando o assunto
é feminismo, 58,2% do total dos inquiridos acredita que o tema tem afinidade com este

mercado. Destes, como maioria, 66,7% sdo mulheres enquanto homens somam 49,5%.
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No quesito antirracismo, 50,3% nao percebem afinidade do tema e mercado. Mais uma
vez, o tema politica aparece como sem afinidade em mais um mercado, com 74,6% do total
dos inquiridos a responder ndo. J4 em relacao ao tema de imigrantes, a maioria dos inquiridos
(67,7%) diz ndo sentir afinidade do tema com este mercado. Do total de inquiridos, 26,5%

marcou que ndao ha nenhum tema que se relacione com este mercado.

2.2.1.4 Marcas da industria alimentar

De acordo com os inquiridos, as marcas da industria alimentar, como Nestlé, entre
outras, tém afinidade com o tema LGBT. Do total, 50,3% diz que héa afinidade. Quando o
assunto é feminismo, 55% do total dos inquiridos acredita que o tema néo tem afinidade com
este mercado. No quesito antirracismo, 60,8% n&o sentem afinidade do tema e mercado. O
tema politica aparece como sem afinidade em mais um mercado, com 68,8% do total dos
inquiridos a responder ndo. O mesmo acontece com o tema imigrantes, com 62,4% dos
inquiridos a dizer que ndo sentem afinidade com este mercado. Do total de inquiridos, 27%

marcou que nao ha nenhum tema que se relacione com este mercado.

2.2.1.5 Marcas da restauracéo

De acordo com os inquiridos, as marcas de restauracdo, como Burger King, Mc
Donalds, entre outras, tém afinidade com o tema LGBT. Do total, 56,1% diz que ha afinidade.
Quando o assunto é feminismo, 50,8% do total dos inquiridos acredita que o tema tem
afinidade com este mercado. No quesito antirracismo, 65,6% nao percebem afinidade do
tema e mercado. O tema politica, mais uma vez, aparece como nao relacionado a mais um
mercado, com 69,8% dos inquiridos a dizer ndo. J& com relagdo ao tema de imigrantes, a
maioria dos inquiridos (59,3%) diz n&o sentir afinidade do tema com este mercado. Do total

de inquiridos, 22,8% marcou que ndo ha nenhum tema que se relacione com este mercado.

2.2.1.6 Marcas de Cosméticos

De acordo com os inquiridos, as marcas de cosmeéticos, como La Roche Posay,
Avéne, entre outras, ndo tém afinidade com o tema LGBT. Do total, 52,4% diz que ndo ha
afinidade — a maior percentagem encontrou-se no publico masculino, com 55,9%. Depois,
52,4% dos inquiridos dizem néo sentir afinidade com o tema feminismo — sendo que, neste
ponto, 55,2% das mulheres diz que ha afinidade contra 60,2% de homens que dizem néo

ter. Marcando a maior percentagem dentre os mercados até aqui analisados, o de cosmética
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contou com 97,9% dos inquiridos a dizerem que ndo ha afinidade deste mercado com
politica. 78,8% dos inquiridos dizem nao sentir afinidade com o tema imigrantes e o mercado
citado. Do total de inquiridos, 29,1% marcou que hdo ha nenhum tema que se relacione com

este mercado

2.2.1.7 Marcas do setor da Beleza

De acordo com os inquiridos, marcas de beleza, como Sephora, Douglas, entre outras,
tém afinidade com o tema LGBT. Do total, 56,6% diz que ha afinidade. Quando o assunto é
feminismo, 64% do total dos inquiridos acredita que o tema tem afinidade com este mercado.
52,9% dos inquiridos dizem ndo sentir afinidade com o tema antirracismo e marcas de beleza.
O mesmo para 97,9% sobre a afinidade com o tema politica. 77,8% dos inquiridos dizem nao
sentir afinidade com o tema imigrantes e o mercado citado. Do total de inquiridos, 78,8%

marcou que nao ha nenhum tema que se relacione com o mercado de beleza.

2.2.1.8 Marcas de Hipermercados

De acordo com os inquiridos, marcas de hipermercados, como Carrefour, Continente,
entre outras, ndo tém afinidade com o tema LGBT. Do total, 69,8% diz que ndo ha afinidade.
64% dizem ndo sentir afinidade com o tema feminismo e o mercado citado. 61,9% dos
inquiridos dizem também n&o perceber afinidade com o tema antirracismo. 74,1% dos
inquiridos dizem ndo sentir afinidade com o tema politica. 66,7% dos inquiridos dizem né&o
sentir afinidade com o tema imigrantes e o mercado citado. Do total de inquiridos, 36% marcou

que ndo ha nenhum tema que se relacione com este mercado.

2.2.1.9 Marcas tecnoldgicas

De acordo com os inquiridos, marcas de tecnologia, como Apple, Samsung, entre
outras, ndo tém afinidade com o tema LGBT. Do total, 58,2% diz que ndo ha afinidade e 41,8%
diz perceber afinidade. 53,4% dos inquiridos dizem n&o sentir afinidade com o tema
feminismo. 68,3% também negam afinidade com o tema antirracismo. 77,2% dos inquiridos
dizem nao sentir afinidade com o tema politica. 61,4% dos inquiridos dizem nado sentir
afinidade com o tema imigrantes e o mercado citado. Do total de inquiridos, 33,3% marcou

gque ndo ha nenhum tema que se relacione com o mercado de marcas tecnolégicas.
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2.2.1.10 Marcas de Vestudrio

De acordo com os inquiridos, marcas de vestuario, como H&M, Zara, entre outras, tém
afinidade com o tema LGBT. Do total, 60,3% diz que ha afinidade e 39,7% diz ndo perceber
afinidade. Quando o assunto é feminismo, 58,7% do total dos inquiridos acredita que o tema
tem afinidade com este mercado. 55% dos inquiridos dizem néo sentir afinidade com o tema
antirracismo. 78,3% nao sentem afinidade com o tema politica. 59,3% dos inquiridos dizem
ndo sentir afinidade com o tema imigrantes e o mercado citado. Do total de inquiridos, 16,4%

marcou que ndo ha nenhum tema que se relacione com este mercado.

2.2.1.11 Marcas de Higiene

De acordo com os inquiridos, as marcas de higiene, como Dove, Rexona, entre outras,
tém afinidade com o tema LGBT. Do total, 56,1% diz que ha afinidade e 43,9% diz ndo
perceber afinidade. Quando o assunto € feminismo, 68,3% do total dos inquiridos acredita que
o tema tem afinidade com este mercado. 65,6% ndo sentem afinidade com o tema
antirracismo. 75,1% dos inquiridos dizem n&o sentir afinidade com o tema politica. 84,1% n&o
sentem afinidade com o tema imigrantes e o mercado citado. Do total de inquiridos, 19%
marcou que nao ha nenhum tema que se relacione com marcas de higiene.

Ao fim desta andlise temos, de maneira resumida, como mostra na tabela 6, o quanto
0s inquiridos percebem de afinidade de acordo com cada um dos mercados. Destacamos as

maiores percentagens — tanto positivas quanto negativas.

Tabela 6 Percentagens de concordancia entre o sector de atividade e a afinidade com o
tema ativista

Mercados/Temas LGBT | Feminismo | Antirracismo | Politica | Imigrantes | Nenhum
Tema
Desporto 55 % 59 % 52 % 25% 41 % 16 %
Bancos 21 % 19 % 35% 50 % 20 % --
Universo infantil 39 % 58 % 50 % 25% 32% 27 %
Industria alimentar 50 % 45 % 39 % 31 % 38 % 27 %
Restauracao 56 % 51 % 34 % 30% 41 % 23 %
Cosméticos 48 % 48 % 49 % 2% 21 % 29 %
Setor da beleza 57 % 64 % 47 % 2% 22 % 21 %
Hipermercados 30 % 36 % 38 % 26 % 33% 36 %
Marcas tecnoldgicas | 42 % 47 % 32% 23 % 39 % 33%
Vestuario 60 % 59 % 45 % 22 % 41 % 16 %
Higiene 56 % 68 % 34 % 25 % 16 % 19 %
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2.2.2 Percegdes de campanhas publicitarias ativistas

O estudo prosseguiu com uma andlise de campanhas ja feitas por grandes marcas e
0 sentimento que cada uma delas imprime nos inquiridos. Esta etapa serviu para percebermos
melhor se o0 que o inquirido pensa sobre um tema e a sua relacdo com uma marca pode ou
nédo interferir na percecdo de um anuncio. A nossa escala em todas as analises dividiu-se em
escalas de Likert com 7 pontos de “discordo totalmente” (1) a “concordo totalmente” (7).

A primeira imagem que foi analisada é da Benetton numa campanha onde mostra trés
coracBes com a escrita de cores como Branco, Preto e Amarelo. Aqui o foco da analise foi
sobre campanhas antirracistas.

Figura 15 Campanha de Benetton

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Nota.
https://www.theguardian.com/fashion/2017/nov/30/benettons-controversial-art-director-oliviero-toscani-returns

A segunda imagem que foi analisada € marca da Trident (Brasil) numa campanha onde
mostra embalagens do produto na cor rosa e azul com o rosa para meninos e azul para
meninas. Esta campanha apareceu nas redes sociais apés comunicado® da ministra brasileira

Damares Alves. Aqui o foco da andlise foi sobre campanhas de identidade de géneros.

Figura 16 Campanha da Trident utilizada no inquérito

1 Como noticiado em https://www.publico.pt/2019/01/04/mundo/noticia/nova-brasil-menino-veste-azul-
menina-veste-rosa-ministra-brasileira-1856628
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EMBALAGEM
PARA
MENINOS

Nota.

https://www.publicitarioscriativos.com/trident-se-posiciona-guanto-a-polemica-meninos-de-azul-e-meninas-de-rosa/

A terceira imagem que foi analisada foi da marca O Boticario (Brasil) numa campanha
onde mostra uma familia negra como protagonista de um anudncio para TV (figura 17). Aqui,
mais uma vez, o foco da analise foi sobre campanhas antirracistas.

Figura 17 Campanha d’O Boticario Brasil utilizada no inquérito

Nota. https://exame.com/marketing/o-boticario-poe-familia-negra-em-comercial-e-os-racistas-nao-gostaram/
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A guarta e Ultima imagem que foi analisada € da marca Uber (Brasil) numa campanha
onde mostra uma frase que diz que é contra assediadores, racistas e LGBT fobicos (figura
18). Aqui, o foco da analise foi sobre campanhas mais gerais com posicionamentos diretos.

Figura 18 Uber Brasil utilizada no inquérito, 2020.

Vocé é

do blocodos
assediadores,
racistas ou

A Uber
naoé
para vocé.

LGBTfobicos? 4

Nota. https://www.uber.com/pt-BR/newsroom/carnaval-2020-uber-lanca-campanha-para-reforcar-respeito/

Verifica-se, segundo a tabela 7, que apesar dos dados apontarem no mesmo sentido
pela maioria dos participantes tem-se que: campanha mais relevante é a da Uber, é também
esta que provoca menor desconforto nos participantes e a maioria (85,6%) concorda com a
mensagem que este anuncio passa. A campanha d’O Boticario é a que tem o tema que mais
podera ser debatida por marcas, a que levou a maior entendimento da mensagem do andncio

nos participantes e, também, a que menos vergonha teriam em partilhar com outras pessoas.

Tabela 7 Analise aos dados sobre as 4 campanhas
Benetton Trident O Boticario Uber

Concordam que a campanha é relevante 77,3% 58,8% 78,9% 84, 7%
Discordam que ha desconforto em relagdo a campanha 77,8% 79,5% 91,5% 92,1%
Concordam que o tema pode ser debatido por marcas 80,9% 73,6% 82,5% 79,9%
Entendimento da mensagem do antincio 88,9% 80,9% 78,8% 87, 7%
Discordam que teriam vergonha em partilhar esta 82,1% 73,6% 89,9% 86,8%

imagem com outras pessoas

Concordam com a mensagem que este anlncio passa 84,1% 58,7% 78,9% 85,6%

Nota. Elaborado pelo autor
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2.2.3 Consumo de marcas ativistas

O estudo seguiu com uma analise mais direta sobre o consumo dos inquiridos e
marcas em geral que podem apoiar causas relacionadas aos temas aqui abordados. Na
primeira parte, perguntamos se o0s inquiridos deixariam de consumir algum produto ou servico
de uma marca que apoiasse algum tema. J& na segunda, perguntamos se eles comecariam
a consumir marcas que apoiam algum tema.

93% dos inquiridos diz que ndo deixaria de consumir um produto ou servico de uma
marca que apoiasse a comunidade LGBT. 94% dos inquiridos diz que ndo deixaria de
consumir um produto ou servigo de uma marca que apoiasse a comunidade negra. 89% dos
inquiridos diz que ndo deixaria de consumir um produto ou servico de uma marca que
apoiasse o feminismo. 55% dos inquiridos que talvez deixasse de consumir um produto ou
servico de uma marca que apoiasse candidatos politicos. 32,3 diz que deixaria de consumir.

91% dos inquiridos diz que n&o deixaria de consumir um produto ou servigo de uma
marca que apoiasse imigrantes. 85,7% dos inquiridos diz que n&o deixaria de consumir um
produto ou servico de uma marca que apoiasse imigrantes. 74,6% dos inquiridos diz que
poderia comegar a consumir um produto ou servico de uma marca que apoiasse a
comunidade LGBT. 78,3% dos inquiridos diz que poderia comecar a consumir um produto ou
servico de uma marca que apoiasse a comunidade negra. 73% dos inquiridos diz que poderia

comecar a consumir um produto ou servico de uma marca que apoiasse o feminismo.

41,8% dos inquiridos diz que poderia comegar a consumir um produto ou servico de
uma marca que apoiasse algum candidato politico enquanto 47,1% diz que talvez pudesse
comecar. 72% dos inquiridos diz que poderia comegar a consumir um produto ou servico de
uma marca que apoiasse imigrantes. 74,6% dos inquiridos diz que poderia comecar a
consumir um produto ou servico de uma marca que apoiasse o0 debate sobre identidade de
género.

Ao fim desta analise percebemos que todas estas causas podem levar a mudancas
comportamentais em termos de compra. A maioria das causas mostra efeitos positivos no
facto de comecar a consumir um produto que apoie uma causa ativista. Porém, o apoio politico
pode levar um terco dos participantes a deixar de consumir um produto ou servico de uma

marca e nao motiva ao consumo, como mostrado na tabela 8.
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Tabela 8 Mudancas comportamentais decorrentes do apoio das marcas a causas ativistas

% dos dispostos a deixar a % dos dispostos a comecgar a
consumir produtos ou servicos de | consumir produtos ou servigos de
uma marca que apoia a causa uma marca que apoia a causa
de... de...

LGBT 0,5% 75,0 %
Antirracismo 1,1% 78,3 %
Feminismo 1,1% 73,0 %
Politica 32,3 % 11,1%
Imigrantes 1,6 % 72,0 %
Identidade de género 3,2% 74,6 %

2.2.4 Defesa de causas ativistas

O estudo seguiu com uma analise mais pessoal sobre 0s temas e os inquiridos. Nesta
parte falamos diretamente sobre os temas e estes individuos, assim como a percecao geral
deles sobre as marcas. Afinal, eles acham que elas deveriam ou ndo ter um posicionamento
mais direto nas questdes sociais? 81,5% dos inquiridos dizem apoiar a causa LGBT. 91% dos
inquiridos dizem apoiar a causa antirracista. 78,3% dos inquiridos dizem apoiar a causa
feminista. 75,7% dos inquiridos dizem apoiar a causa sobre identidade de género. 92% dos
inquiridos dizem apoiar a causa de ajuda de imigrantes. 47,1% dos inquiridos dizem apoiar

causas politicas. Para 89,4% as marcas deveriam ter um papel mais ativo na sociedade.

Ao fim desta parte da andlise percebemos que causas como o Antirracismo, Imigrantes

e LGBT séo as que os inquiridos mais apoiam, como podemaos ver na tabela abaixo:

Tabela 9 Defensores das causas

% de apoiantes a causa
LGBT 81,5 %
Antirracismo 91,0 %
Feminismo 78,3 %
Politica 471 %
Imigrantes 82,0 %
Identidade de género 75,7 %
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CAPITULO Ill - CONCLUSAO

Apbs a explosdo do mercado provocada pela revolucéo industrial, a globalizacéo e a
liberalizacdo deram origem a um crescimento avassalador da oferta de produtos e servigos.
As marcas de roupa, por exemplo, sofreram um crescimento significativo e diversificaram de
forma exponencial as referéncias disponiveis — hoje as cole¢cdes sucedem-se a uma
velocidade vertiginosa e as pecas e opcdes incluidas em cada um sdo cada vez mais
numerosas.

Em Portugal, este aumento intensificou-se com a entrada na Unido Europeia: a par do
natural desenvolvimento da oferta, o crescimento acentuado da importacdo de produtos fez
disparar o nimero de marcas presentes no mercado. Hoje as marcas competem num mercado
cada vez maior e perante segmentos de consumidores com necessidades diversificadas e em
permanente mutagao.

Os modelos tedricos provindos do marketing e da economia em geral fornecem
ferramentas para os gestores avaliarem as suas marcas e planear os seus investimentos de
forma ponderada. Caminha-se no sentido de um marketing cientifico em que o
comportamento dos consumidores é avaliado em permanéncia para se poderem desenvolver
modelos previsionais eficazes. Surge, pois, a necessidade de sistematizar a vasta quantidade
de modelos gerados ao longo dos anaos por forma a desenhar novos modelos integrativos que
permitam uma visdo holistica do mercado, das marcas e do seu valor real para os
consumidores, bem como reflitam o carater ativista das marcas.

Assim como Kotler et al. (2017) constataram na sua publicagdo sobre ativismo de
marcas, ha um novo momento de reformulagdo sobre o posicionamento de mercado em
diversos segmentos. Nao ha como negar que a sociedade tem percebido também este
movimento das marcas e, na maioria dos casos, parece ficar a vontade com isto. No estudo,
mostramos o0 quanto as ditas causas sociais sdo apoiadas pelos inquiridos e o quanto cada
uma delas pode ou nado ser associada com algum mercado. Esta parte do estudo revela ser
essencial para que as marcas possam perceber se podem ou ndo entrar neste novo momento
do marketing ativista.

E essencial que marcas percebam que 0s seus papéis mudaram e que atualmente
formam uma importante frente social para a comunicacao de causas que permeiam diversos
mundos, como o do feminismo, LGBT e antirracismo. A forma como conhecemos o marketing
— inclusive o0 4.0 — tem-se transformado em algo maior e mais préximo ndo apenas aos
consumidores, mas também a sociedade — por isto chamamos este momento de

transformag&o de marcas em agentes sociais.
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Pelo estudo, podemos também perceber que hd um grande dilema no que diz respeito
as marcas que tentam associar as suas imagens com politica: neste campo é preciso ter
cautela — principalmente por conta das polarizac6es que tém vindo a acontecer nos ultimos
anos em diversos paises. A parte qualitativa do estudo foi essencial para percebermos
também o qudo genuina as marcas precisam ser nos seus posicionamentos. Nada adianta
criarem comunicac¢des em prol de causas sociais se no dia-a-dia estas marcas nao praticam
0 que passam como mensagem.

Importa reter que, a importancia da marca e do seu valor ou mesmo do muito falado
capital da marca, € um dos principais ativos intangiveis das empresas, € um fenédmeno que
cresce com a evolucdo das economias, numa economia cada vez mais interdependente e
globalizada. Neste sentido, e na hipotética possibilidade de existirem mercados sem marcas,
a identificagdo, comunicacéao e o consumo de produtos seria muito dificultada. Desta forma,
as marcas sado, em grande parte, o resultado da evolucdo de uma sociedade de consumo
globalizada.

As empresas sao as responsaveis pela criagdo e introdu¢do no mercado das mais
diversas e variadas marcas, sejam de produtos ou servicos. Por consequéncia sédo as
responsaveis pela criacdo de percecdes que os consumidores possam formar sobre as
mesmas. Contudo, ndo se pode esquecer que a gestao das empresas, e fundamentalmente,
a gestdo das marcas, necessita de modelos de avaliacdo adequados que permitam avaliar
guanto vale a marca para os seus consumidores.

As marcas apresentam-se no século XXI como sendo uma ferramenta de
alavancagem e criacdo de sinergias positivas entre as empresas e 0s seus clientes. Neste
sentido, para além de ser construida a marca é necessario avalia-la. Esta avaliacdo é o
feedback que a empresa precisa para ter a certeza do trabalho que esta a ser desenvolvido
junto dos clientes. Pensa-se que se a marca é consumida pelo cliente deve ser ele a avaliar.
Sera quem consome incapaz de avaliar o produto? Quem estara em condicbes mais
privilegiadas do que o proprio consumidor? As marcas sé tém valor enquanto os clientes
quiserem. O trabalho que desenvolvemos assentou no conhecimento dos consumidores sobre
4 marcas especificas e através das suas percecdes, preferéncias e experiéncias foi possivel
tirar ilacBes em torno de algumas das suas campanhas.

Através desse tipo de andlises, acredita-se, as marcas serdo capazes de incidir
campanhas de marketing no sentido de trabalhar melhor as fontes de valor que forem menos
avaliadas. Serdo ainda capazes de trabalhar as fontes que mais lhes interessam, gerando
valor para o cliente e para a empresa. As marcas terdo ainda ao seu dispor a forma como o0s

clientes formam a preferéncia em relacéo ao produto que estas Ihes proporcionam.
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3.1 Limitagdes

O estudo ficou limitado ao nimero de inquiridos e por amostras nao iguais dos paises
Brasil e Portugal. Além disto, é essencial perceber como paises de culturas diferentes veem
cada um dos temas abordados, afinal, todos sé@o delicados em algum momento dentro da
sociedade. Também se tornou uma limitagcdo o impedimento do procedimento de uso de
imagens e videos de campanhas para serem mostradas pessoalmente aos inquiridos da
primeira parte (qualitativa). A analise de emocado e comportamento diante dos temas também
€ importante para deferirmos as respostas com mais precisdo e sem ambiguidades — ja que
tanto os inquéritos qualitativos e quantitativos foram feitos online. Ha também uma limita¢éo
de interpretacdo diante dos temas: sobre identidade de género, por exemplo, 0s inquiridos
podem ter percebido como igualdade de género. Sobre o tema imigrantes, inquiridos podem
ter percebido como uma a¢do no campo da politica e néo social.

Ha uma limitagcdo também sobre o generalizar um tema ao mercado: é preciso que
cada marca perceba primeiro quem € o seu target real e sé depois tentar se lancar neste
campo do ativismo. Este estudo apenas reveste um caracter exploratério e descritivo sem o
recurso a analises causais. As diferencas e os resultados expostos decorrem das declaracoes
da amostra. Esta sofre igualmente do viés cognitivo sobre a veracidade das respostas, de
como o individuo se considera e do que ele aceitar revelar, podendo, sob o anonimato, estar

a mentir.

3.2 Vias futuras de investigacao

Para a obtencdo de resultados de comparagéo, sugere-se uma ampla frente de
pesquisa sobre o tema e mercados em diferentes regides do mundo para um melhor
entendimento sobre quais a¢gbes as marcas podem tomar nestes diferentes sitios. Ou seja,
poder-se-a realizar novos estudos replicar para procurar diferengas culturas (Hofstede, 2001).
Segundo o autor, que desenvolveu A Teoria das Dimensfes Culturais, examinar como 0s
valores culturais afetam o comportamento da pistas sobre as formas como as pessoas de

uma cultura podem agir.

Para além disto, importa reter que, integrar e explorar novas tecnologias digitais € um
dos maiores desafios que as empresas enfrentam atualmente. Nenhum setor ou organizacdo
€ imune aos efeitos da transformacgéo digital. O potencial de mudanca de mercado das
tecnologias digitais costuma ser mais amplo do que produtos, processos de negdécios, canais
de vendas ou cadeias de suprimentos, por isso os modelos de negécios estdo a ser
reformulados. Como resultado, a transformacéo digital assumiu prioridade nas agendas de
lideranga, com quase 90% dos lideres de negécios nos EUA e no Reino Unido a reforgarem
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gque as tecnologias digitais e de Tl contribuem de maneira estratégica para 0s seus negocios
em geral. A questdo ndo é mais quando as empresas precisam fazer a transformacao digital,
mas como adota-la e usa-la como uma vantagem competitiva. Por isso, as marcas, mais do

que nunca, deverdo trabalhar em prol da defesa de valores, ética, moral, etc.
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Anexos
Anexo 1 - Inquérito qualitativo

Escreva o quanto quiser e achar necessario
Pode se abrir, fale o que pensa sobre esses assuntos :) Sua opinido é muito importante!

2. Vocé comecgou a consumir alguma marca/produto por conta de postagens pro-
sociais que ela tenha feito ultimamente? Se sim, nos diga qual (quais) marca(s)

3. Seuma marca que vocé e consumidor/fa € associada a noticias de apoio politico,
mesmo que este seja de acordo com o seu gosto, vocé deixa de comprar nela?
Responda o motivo.

Finja que é pra textao no Facebook. Escreva o quanto quiser, fale bem, fale mal,
nao se acanhe com criticas. Precisamos saber exatamente o que pensa :) Vamos |a

4. Vocé acha importante que marcas possam ter um posicionamento pro-social
(com causas sociais atuais, como feminismo, antirracismo, anti-homofobia etc)
em suas redes sociais? Explique o porqué

5. Vocé acha que mais marcas tém se tornado "ativistas" com causas sociais? Ou
seja, percebe que existe este movimento ultimamente?

6. Vocé acha que uma marca, ao ter uma comunicag¢ao "ativista", pode interferir seu
posicionamento com clientes de forma positiva ou negativa? Explique sua
resposta

7. Marcas com comunicacdes e campanhas ativistas fazem vocé se sentir mais
proxima (o) delas? Explique esta conexao que sente

8. Voceé acha que marcas ativistas se portam de maneira verdadeira ou apenas
comercial? Fale sobre seu ponto de vista.
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9. Vamos supor que existem duas marcas com o mesmo produto. Uma tem
posicionamento social/ativista a outra ndo. Qual vocé preferiria consumir?

10. Vamos supor que vOoCé consuma uma marca e que, um dia, esta marca poste
algo sobre um assunto que vocé nao gosta. Qual seria esse assunto?
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Anexo |l - Inquérito quantitativo

Inf - Estes dados sdo importantes para detalhar o publico da
nrormacoes pesquisa.

sociodemograficas

1. ldentifico-me como *
Marcar apenas uma oval.
() Mulher
() Homem

) ndo-bindrio

\

2. ldentifico-me como *
Marcar apenas uma oval.

\_‘ Branco/Caucasiano
() Negro

() Amarelo

( )indigena

() Pardo/Mestigo

p.

3. Politicamente, identifico-me como *
Marcar apenas uma oval.

() Uma pessoa de "esquerda"
o~ Y .- R .
() Uma pessoa de "direita’

.

() Uma pessoa de "centro’

_ N&o tenho posicionamento politico definido

p.
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4.

5.

6.

Eu tenho *

Marcar apenas uma oval.

: Até 17 anos
i:, entre 18 e 24 anos
_\, entre 25 e 35 anos
) entre 36 e 50 anos

'S .
() 51 anos ou mais

Eu tenho filhos. *

Marcar apenas uma oval.

A minha ocupacao actual *
Marcar apenas uma oval.

() desempregado/a
() trabalho por conta prépria
() trabalho por conta de outrem

) Reformado (Aposentado/BR)
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7. O meu nivel de escolaridade *

Marcar apenas uma oval.

) Nao frequentei a escola
() Ensino basico
(_ ) Ensino secundario

() Ensino superior

8. O meu pais de origem é (Caso seja brasileiro a viver em Portugal, por favor,
marque Brasil) *

Marcar apenas uma oval.

) Brasil

) Portugal
9. Eucostumo dar atencao aos anuncios e publicacdes de marcas (TV, Radio, Redes
Sociais) *

Marcar apenas uma oval.
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10. Na tabela abaixo, escolha a hipotese que considera mais apropriada sobre o que
pensa em relacao ao tipo de marca/servico e os temas sociais que podem ter mais
afinidade com aquele mercado. *

Nos parénteses ha exemplos de marcas de cada segmento. Pode selecionar mais que uma opgéo.

Marque todas que se aplicam.

LGBT+ Feminismo Antirracismo Politica Imigrantes Nenhum
tema

Bancos (Santander, . : .
Citibank) I—] |—| J [— —] |—|
Beleza (M.A.C, . . .
Clarins, Sephora) I—| |—| J I— J |—|
Cosmeética (La
Roche Posay, Vichy, | | L] L] [ ] ] L]
Avéne)
Desporto (Nike,
Adidas, Puma) L L] ] [] [] ]
Higiene (Dove, Axe, . . .
ool 8) O O ] O O O
Hipermercados . : .
(Carrefour, Dia, Lidl) I—| |—| J |— J |—|
Inddstria alimentar
(Nestlé, PepsiCo, [ ] L] ] [] ] ]
Unilever)
Infantis/Brinquedos
(Barbie, Disney, [ ] [ ] ] [] ] []
Lego)
Restaurantes, D |:| :| |: :I |:|
bares, fast-food
Tecnologia (Apple,
Samsung, Xiaomi) L] [] L] L] ] []
Vestuario (H&EM,

] [] [] [] ] []

Zara, Uniglo)
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Imagens e Nesta etapa vao ser apresentadas imagens de campanhas reais de marcas de
. diferentes segmentos, realizadas nos ultimos anos. O objetivo é perceber qual
concordancias 0 seu pensamento sobre estas.

Imagem | - imagem da marca BENETTON com trés coracdes humanos onde podemos
ler as palavras BRANCO, PRETO, AMARELO em cada um deles. (Global)

UNITED COLORS
OF BENETTON.
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Com relacao aimagem acima *

1- DISCORDO TOTALMENTE | 2 - DISCORDO MUITO | 3 DISCORDO | 4 NAO DISCORDO NEM CONCORDO
| 5 COMCORDO LEVEMENTE | 6 CONCORDO MUITO | 7 CONCORDO TOTALMENTE

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5 6 7
Penso que é — - - -, —
relevante - -, / - - ) .
Sinto-me — - - o
g " N A T Y

desconfortavel C’ ‘D C—/ (- <_/ .

Racismo € algo

que pode ser — — —_— — — .
debatido por R \_j l:-_J L/ L/ W /

marcas

Percebo a

mensagem do (D D - - ) (O )

anuncio

Teria vergonha

em partilhar

esta imagem @, D D) ) D D )
com outras

pessoas

Concordo com

a mensagem — — — .
gue a imagem O - - R P (- -
passa
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Imagem Il - imagem da marca TRIDENT com duas embalagens de goma de mascar.
Uma é de cor azul e diz-se para MENINAS e outra da cor rosa e diz-se para meninos
(Brasil)
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12.

Com relacao a imagem acima *

1 - DISCORDO TOTALMENTE | 2 - DISCORDO MUITO | 3 DISCORDO | 4 NAQ DISCORDO NEM CONCORDO
| 3 CONCORDO LEVEMENTE | 6 CONCORDO MUITO | 7 CONCORDO TOTALMENTE

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5 6 7
Penso que é —_— . . . .
relevante O - — - - - -
Sinto-me - - - -
h ' ( ! S ™ Yy Ty

desconfortavel C’ \D R - —
Identidade de
género € algo
que pode ser ) ) C ) r”: ) .C ) Yy D
debatido por
marcas
Percebo a
mensagem do ) ) ) ) O - )
anuncio
Teria vergonha
em partilhar
esta imagem ) ) ) () ) C ) )
com outras
pessoas
Concordo com
a mensagem - - —

C ) ) ¢ ) O ) .:j. D @D,

gue a imagem
passa
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Imagem Ill - imagem da marca O BOTICARIO que mostra uma familia negra num
anuncio para a TV (Brasil)
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Com relacao aimagem acima *

1- DISCORDO TOTALMENTE | 2 - DISCORDO MUITO | 3 DISCORDO | 4 NAD DISCORDO NEM CONCORDO
| 5 CONCORDO LEVEMENTE | 8 CONCORDO MUITO | 7 CONCORDO TOTALMENTE

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5 (3] 7
Penso que é - — - -~ — .
relevante ( ) - :I / ( J ( J / J
Sinto-me — - - . o -
b { )| ) )] 'S '
desconfortavel e \—j 4 - C—/ / S

Racismo é algo
que pode ser
debatido por — —
marcas

Percebo a

oy
S
Y
L
9
r’_\
A
(_\
A
(‘\
p—
r'“\
R

mensagem do
andncio

Teria vergonha

em partilhar

esta imagem D D D ) D ) )
com outras

pessoas

Concordo com

a mensagem — — — -
que a imagem I“—z i—«’ (—J' R (S L __J

passa
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Imagem IV - imagem da marca UBER com campanha contra assediadores, racistas e
homofobicos (Brasil)

Vocé é
do bloco dos

assediadores,
racistas ou

A Uber
naoé
para voce.

“

LGBTfobicos?
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Com relacdo a imagem acima *

1- DISCORDO TOTALMEMTE | 2 - DISCORDO MUITO | 3 DISCORDO | 4 NAQ DISCORDO NEM CONCORDO
| 5 CONCORDO LEVEMENTE | 6 CONCORDO MUITO | 7 CONCORDO TOTALMENTE

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5 3] 7
Penso que é - — ~ - p— .
relevante ( ) \ :l \ ( A 'i J L J
Sinto-me - S C\' — —_ ~— —
desconfortavel e — / J <—/ N —
Estes temas
podem ser — — — —_ — — S
debatidos por — —rt - —/ - p— N
marcas
Percebo a

™y Y Iy " Iy "y
mensagem do ) ) ) ) ) ) )
andncio

Teria vergonha

em partilhar

esta imagem (D D ) @, @D ) D
com outras

pessoas

Concordo com

a mensagem — — — —
que a imagem - - - — - (- )
passa
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neste ponto, devera selecionar a resposta gue mais
O consumo de marcas que se identifica

apoiam causas

15. Eu deixaria de consumir algum produto ou servico *

Marcar apenas uma oval por linha.

sim nao talvez

de uma marca que apoia a comunidade — ~— N
LGBT <_/ . ./
de uma marca que apoia a comunidade ~— — <_\
negra — -, _
: st Ty — P

de uma marca que apoia o feminismo C ) C ) { )
de uma marca que apoia candidatos — ~— )
politicos — .
de uma marca que apoia imigrantes C ) C ) C)
de uma marca que apoia o debate sobre ( - { N ~
A A R

identidades de género
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16. Eu poderia comecar a consumir algum produto ou servico *

Marcar apenas uma oval por linha.

sim nao talvez
de uma marca que apoia a comunidade ~— — —
LGBT L I\._./ LS
de uma marca que apoia a comunidade S ~ —
negra vy vy ., &
de uma marca que apoia o feminismo D CD )
de uma marca que apoia candidatos — '\ﬁ —
politicos ~— — N
de uma marca que apoia imigrantes D ) )
de uma marca que apoia o debate sobre I_,—\ — .
identidades de género —t et —

) Para finalizar, & importante perceber qual a sua opinido. Selecione a opgdo com
Sobre si e os que mais se identifica.

temas
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17. Eu..?

Marcar apenas uma oval por linha.

N&o tenho opinido

S Na
m a0 formada

Apoio a causa LGBT ) ) )
Apoio a causa antirracista ) ) )
Apoio a causa feminista . D) .:3
Apoio a causa sobre identidade de S - .

s e -
género - —
Apoio a causa de ajuda de imigrantes D D .
Apoio as causas politicas (envolvo-me — — -

o O -

com politica)

18. As marcas deveriam *
Marcar apenas uma oval.

() evitar ter um papel ativo na sociedade com posicionamento de apoio as causas
sociais

() ter um papel ativo na sociedade com posicionamento de apoio as causas sociais
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Anexo 3 - Inquérito quantitativo do pré-estudo

Percecao de marca (fase 01)

Esta pesquisa € de ambito académico e visa entender melhor a percepgao das marcas
aos olhos dos consumidores. Ela faz parte de um estudo de mercado para o mestrado em

marketing do Instituto Politécnico de Viseu, Portugal.

Esta € a primeira fase da pesquisa, que seguird para uma fase qualitativa (entrevistas via
skype ou pessoais) de acordo com seu perfil.

M&o se preocupe com suas respostas, ndo ha certo ou errado nelas :)

Desde ja agradego sua ajuda!
*Obrigatorio

1. Género*
Marcar apenas uma oval.
) Feminino
) Masculino

) Outro:

2. Qualsuaidade? *
Marcar apenas uma oval.

) 18 anos ou menos
119 a 29 anos
130 a 59 anos

) Mais de 60 anos
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3. Qual sua escolaridade? *

Marcar apenas uma oval.

() Bésico

() Secundario / Ensino médio

L Graduagdo [ Licenciatura / Bacharelato
_ Pos-Graduagédo

(") Mestrado / MBA

() Doutorado

) Pés-Doutorado

\_

4. \Vocé costuma usar quais redes sociais? *

Marque todas gue se aplicam.

__| Facebook

__| Instagram
| Twitter

.| Youtube

J Whatsapp
Qutro:

5. Voceé costuma seguir marcas que consome ou que admira nas redes sociais? *

Marcar apenas uma oval.

( )sim Pular para a pergunta 6

J Mao

.

Otimo! Vamos continuar para entender melhor seu relacionamento via redes
sociais com as marcas
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6. Ultimamente, algumas marcas e empresas tém se posicionado nas redes com
postagens e campanhas vistas como ativistas, com postagens e anuncios pro-
sociais, que falem sobre politica, violéncia domeéstica, violéncia animal,
homofobia, racismo etc. Vocé lembra de ter visto algo assim nos ultimos 6 (seis)
meses? *

Marcar apenas uma oval.

::: Sim Pular para a pergunta 7

) Ndo

Marcas e ativismo

7. Vocé se sente confortavel com marcas que tém um posicionamento ativista? Ou
seja, marcas que utilizam suas redes e fazem campanhas pro-sociais, como
campanhas que falem sobre homofobia, racismo, pobreza, violéncia domestica,
feminismo, entre outros *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

| No

8. Vocé deixaria de comprar uma marca por conta de algum posicionamento dela
nas redes sociais ou em campanhas? *

Marcar apenas uma oval.
) Sim

| Nao
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9. Vocé acha importante marcas usarem suas redes sociais para se posicionarem
sobre algum tema social, como racismo, homofobia, violéncia domestica,
violéncia animal, entre outros? *

Marcar apenas uma oval.

-

) Sim

) Nio

10. Voceé segue alguma marca que tenha feito postagens nas redes sociais ou
criado campanhas pro-sociais? *

Marcar apenas uma oval.

( )Sim  Pular para a pergunta 11

. N&o Pular para a pergunta 14

Vamos falar sobre marcas

11.  Qual (quais) marca(s) vocé segue que fez (fizeram) postagens nas redes sociais
ou criado campanhas pro-sociais? *
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12.

13.

Quando a marca fez tal postagem ou campanha, como vocé se sentiu? Escolha

a opgao mais proxima do seu sentimento *
Marcar apenas uma oval.

) Animada (o)
() Confusa (o)
() Neutra (o)

() Raiva
) Desapontada (o)

() Confiante

Vamos supor a seguinte situagao: uma marca que vocé conhece faz uma

postagem nas redes ou cria uma campanha pro-social (ou seja, que ajude tal

tema a tomar maior visibilidade). Abaixo, nos diga sobre o que acha

dependendo da situagéo *

Marcar apenas uma oval por linha.

Gosto do tema e

M&o gosto do temae é

- . Meutro
acho necessario desnecessario
Campanhas ou postagens — p— p—
| |
sobre LGBTs — — —
Campanhas ou postagens — —
| | |
sobre racismo — — —
Campanhas e postagens — ) .
1 ]
sobre politicos — e —
Campanhas e postagens p— p—
! ) LY F LY F
sobre violéncia domeéstica — — —
Campanhas e postagens - P
! ) LY F LY F
sobre violéncia animal e — —
Campanhas e postagens - .
1 ] L
sobre pobreza e fome — e —
Campanhas e postagens — —_— p—
sobre imigrantes - o
Campanhas e postagens - — —_—
/ (- L

sobre feminismo
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14. Vamos supor a seguinte situagao: uma marca que voceé conhece faz uma
postagem nas redes ou cria uma campanha pro-social (ou seja, que ajude tal
tema a tomar maior visibilidade). Abaixo, nos diga sobre o que acha
dependendo da situagao *

Marcar apenas uma oval por linha.

Gosto do tema e M&o gosto do temae é Neut
. . eutro
acho necessario desnecessdrio
Campanhas ou postagens —
| | i | \ !
sobre LGBTs R . .
Campanhas ou postagens
| | | \ ]
sobre racismo — L .
Campanhas e postagens —_— —_ \
Y ) .
sobre politicos — — _/
Campanhas e postagens — —
| ] \ J x J
sobre violéncia doméstica — — —
Campanhas e postagens — P —
! ) LY F LY F
sobre viol&ncia animal — R —
Campanhas e postagens - —
! ) r LY r
sobre pobreza e fome e — —
Campanhas e postagens — — —
sobre imigrantes ' - -
Campanhas e postagens — — —
sobre feminismo e e
Pular para a pergunta 15
Dbrigado Por favor, deixe seu email para que eu possa fazer contacto no futuro. Isto é
importante para a segunda fase da pesquisa! Seu email serd usado UNICAMENTE
pela sua para esta finalidade.
participagao!

85



