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RESUMO

A comunicacéo visual como ferramenta da comunicadg@amarketing exerce um importante
papel na visibilidade da marca no ponto-de-vendag¢ipalmente, porque hoje, considera-se
que, diante da gbndola ocorre, na maioria das yexesscolha da marca. As marcas
representam o diferencial do produto e a imagererdgresa. No momento da decisédo de
compra do consumidor, a marca precisa se diferedaaconcorréncia. O ponto-de-venda
torna-se 0 meio da marca estabelecer vinculos coomsumidor, comunicar seus beneficios
e oferecer seguranca na escolha. Dessa forma,tat@amsual da marca com o consumidor
no ponto-de-venda podera representar um estimpkzae conduzi-lo a mudanca de marca.
Esta pesquisa apresenta a comunicagcdo visual deanmar ponto-de-venda como uma
estratégia da gestdo de marcas para influencetitades do consumidor, representadas pelos
componentes cognitivo, afetivo e conativo.

Para o alcance do objetivo proposto desenvolveurs& pesquisa de cunho exploratério,
qualitativa, estruturada em duas fases: a pesdpilidi@grafica e a pesquisa de campo. A
pesquisa bibliografica possibilitou um amplo lewnénto, a revisdo e a compreensado dos
termos: marca, atitude e comunicacao visual. Ayisagle campo utilizou a técnica de coleta
de dados por meio de grupos de foco sendo impertaois possibilitou a observacéo da
reacdo dos participantes as diversas questfedmga discussdo do grupo e abriu campo
para novas idéias e comentarios.

Os resultados alcancados por esta pesquisa condaizemmsideracdes sobre embalagens
como um elemento visual capaz de influenciar asasges do consumidor e se estao
danificadas podem causar descrédito a marca, debércapaz de influenciar o componente
afetivo, pois as maes gostam de agradar os filtodisetos de promocgdes influenciam o
componente cognitivo da atitude ao auxiliarem mléa da marca com o melhor preco em
relacdo ao orcamento do consumidor.

Ao considerar a comunicacédo visual da marca e gquaseqiéncias na formacgao de atitudes
do consumidor no momento da decisdo de compraymmedce abordar este fendbmeno nos
fatos e acOes diarios de mulheres que possuem atina de compras em supermercados e

que, nos quais as marcas alcancam um papel funtEredorca simbdlica.

PALAVRAS-CHAVE:

Marca; Atitude; Comunicacdo de marketing; Comurécagisual.




ABSTRACT

The visual communication as tool of the marketiognmunication exercises an important
paper in the visibility of the mark in the point sdile, mainly, because today, it is considered
that, in fornt of the gondola it happens, mostha time, the choice of the mark. The marks
represent the differential of the product and thage of the company. In the moment of the
consumer’s decision of buying, the mark nedds tditberente of the competition. The point
of sale becomes the middle of the mark to establistds with the consumer, to communicate
their benefits and to offer safety in the choicethat way, the visual contact of the mark with
the consumer in the point of sale can represenhegntive capable to drive it the mark
change. This research presents the visual comntignicaf the mark in the point of sale as a
strategy of the administration of marks to influenthe consumer's attitudes, acted by
cognitive components, affectionate and comportaatent

For the reach of the proposed objective it grewaap research exploratory, qualitative,
structured in two phases: the bibliographical regdeaand the field research. The
bibliographical research made possible a wide gisthe revision and the understanding of
the terms: marks, attitude and visual communicafidre field research used the technique of
collection of data through focus groups being intgal;, because it made possible the
observation of the reaction of the participantgh® several subjects thrown in the discussion
of the group and it opened field for new ideas emthments.

The results reached by this research drive to deraiions on packings as a visual element
capable to influence the consumer's sensationsvidhdhere are damaged can cause discredit
to the mark, the gift is capable to influence tffecdionate component, because the mothers
like to please the children, pamphlets of promdatiorluence the cognitive component of the
attitude to the aid in the choice of the mark vilik best price in relation to the consumer’s
budget.

When considering the visual communication of therkmand their consequences in the
formation of the consumer's attitudes in the monwnthe purchase decision, it tried to
approach this phenomenon in the facts and daiiprasiof women that possess a routine of
purchases in supermarkets and that, in which theksmaeach a fundamental paper and

symbolic force.
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Mark; Attitude; Marketing communication; Visual comnication.



Lista de Figuras e Tabelas

FIGURA 1: Marcas do SECUIO XV ......cooiiiiemmeeee e eeena e p. 31
FIGURA 2: Marcas do SECUIO XIX......ccooiiiiiieeeeee e eaaaea e p. 32
FIGURAS: Marcas do século XIX no mercado atUaleeeee....uveeeeeeeeeeiieeeeeeeeniiiiiiiinene p..32
FIGURA 4: ANUNCIOS O SECUIO XIX....uuiuiiiiiieaeeeseeeieiiiiitiieteeeeeeee e e e e e e e e e e e eeeeaeees p. 50
FIGURA 5: Modelo classico de gestao de MarCas...ccc...covvvvevvevvvvviiiiiiiieeeeeeeeeeeen p. 34
FIGURA 6: O marketing mix integrando @ MarCa . .euueurrrrrmriiiasieeeeaeeseeeeeeeennens p. 35
FIGURA 7: O MiX d€ MArKEtiNG.....ceuuuuuiuniiieeeietiiiieaas s e e e e e e e e eeeeeeeeeeeenesimnnnnsseennnes p. 36
FIGURA 8: Uma marca € mais que Um Produto. . . .eeeeeeeeeeeeessssssssinnnnnnneeeeeeen.p. 38
FIGURA 9: PirAmide das MarCaAS..........uuuuuueeeeeeiririiniiiiaaaeeeeeeeeaeeeseesssssnsnnnnnnnsssnnnnn p. 43
FIGURA 10: Nestlé, marca de endosso, e algumasdasas primarias............cccceeeenn. p. 49
FIGURA 11: Fatores formadores do brand equity ndetmKeller................ccveeeeennn. p. 51
FIGURA 12: Piramide de construcéo de brand eqUityu..........cccuvvrrvuviiniiniieeeeneenn. p. 54
FIGURAL3: Papel das atitudes na determinacdo dgodamento..............cccevvvvveervnnnns p. 60
FIGURA 14: A visédo dos trés componentes da atitude.............ccccceeeeeeeiieeeeeeeeeeen. p. 61
FIGURA 15: Hierarquia de Efeit0...........uuucooiiiiiiiiiiiiiie e p. 15
FIGURA 16: Processo de COMUNICAGAD.........cxzzemaeeeeeeereaaaaaaaninninnrnnneeeeeeeeeeneeaenns p. 83
FIGURA 17: Processo de cOmuNICAGAO CONEINUO. .euuuuurrvvreeeeiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeensaennens p. 84
FIGURA 18: Campanha publicitaria OMO........ccccccceiiiieeeiiiieieeeeiiiee e eeeeeas p. 89
FIGURA 19: A eStrutura d0OS 4PS..........coii ettt s e e e e e e e e e eeeeeeeaneneneeeenneee p. 68
FIGURA 20: Alternativas de COMUNICAGAD.......ceemamrerrrriieieeeeaaeaaaiaiiiiiiiinneeeeeeeeess p. 93
FIGURA 21: Avaliacao da efetividade da comuniCagao...............cceeeeireeeeeeeennnnnne. p..94
FIGURA 22: Carrinho de compras com propaganda.........cccceeeeeeeeeeeeeereeeeeeennennnnnns p.103
FIGURA23: Campanha publicitaria BENettoN.... . .evvvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee p.109
FIGURA 24: Anancios polémicos da Benetton.. . . ...oooooiiiiiriiiiiiiiiiieieieeeeee e p.110
FIGURA 25: Cartazes da CoCa-Cola............ceeueemriuiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeevevveneneeennnens p.111
FIGURA 26: Logotipo e Simbolo da Batavo...............eeeeiiiiiiiiiieeiiiiiececeeiiinens p.115
FIGURA 27: Embalagem, Logotipo e Simbolo da Kell&gg.........cccvvvveeeiiiiieeeiiiiiiiiins poll
FIGURA 28: ASSOIAN € ASSIM....uuiiiiiiii ettt e e e e e e e e e e e e eeaeeeeeeenees p.117
FIGURA 29: Tony, o tigre da Kellogg S........uceeeeiieeeiiiiiiiiiiiiie e e e e eeeeeeeeeeesvveeenneeaeens p.117

e (] U e {0 == T L= o o p.118



Lista de Tabelas:

Tabela 1: Roteiro de assunto para 0 grupo de fOCQ........ccccevveeeiieeeeeiiiiiiieiiiniis p. 27

Lista de Abreviaturas

ABRAS: ASSOCIACAO BRASILEIRA DE SUPERMERCADOS
AMA: AMERICAN MARKETING ASSOCIATION

APAS: ASSOCIACAO PAULISTA DE SUPERMERCADOS

PDV: PONTO-DE-VENDA

POPAI: POINT-OF-PURCHASE ADVERTISING INTERNATIONAL

10



11

Sumario

INTRODUGAOQ ..ottt ettt et et e te et e sassteeaesseeneenssteareereeseeaes p. 13
1.1. Tema

1.2. Problema de PeSqUISA.......ccoouiiii i p. 16
RS T @ o 1= (1Yo =T - SR p. 17
1.4. ODJetiVOS SECUNUAIIOS. ......cevvveiiriicemmmmnesaaeeeeeeeaeeteeereeessranann s arreaasa s e eaeaeaeaees p. 17
1.5. PreSSUPOSTIOS GEIAL.....cccoiiiiiiiiit et e e e p. 17
1.6. PressupOStOS SECUNUANIOS. ... ........wemmmmmmeseeeeeeeeeeeereeeeeaeeaaaaesasssssssssnnnnresaeeeaeeeees p. 17
R A T 1 1 07= 11 17 PRSPPI p. 17
PROCEDIMENTO METODOLOGICO........cueiuiieii ittt 33
2.1, NatUreza da PeSOUISA. ... .uuuiiiiei e eeeeeeeeiiiiieee e e et ennane s as p. 23
2.2. Coleta de Dad0S SECUNUANIOS. .........ceeeeemeeieeeeeeiiiiiiiiasaseeeeeeeeeeeeeeeeeeenneeeeeennenes p. 24
2.3. Coleta de Dad0oS PrHMANOS. ......ciiiiiiecceeeeiies e e e eeeeee et e e eernna s e e e e e e e aeaes p. 25
2.4. Técnica de Coleta de DadOS. ..........uceeeeeeeeierieeeeeeee e eeeeeas s s e p. 26
REFERENCIAL TEORICO

CAPITULO 1 — MARCAS

O 1S3 o Tl o SRR p. 30
1.2. DEfINIGAO T8 MAICA. ... .uuuuriieiiiieie e e e e et e e e e e e e e e e eees p. 37
1.3. Marca. AtiVO iNtANGIVEL..........uuieiieeie i e e e e p. 46
1.4, Identidade d€ MAICA..........cieiiie e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eee e e e e eeereerannae p. 48
1.5. Modelo CBBE de CONStrUGa0 d& MArCa. ... cceeeeiiiieiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e e e e e e e e eneeaes p. 50
1.6. As quatro etapas do modelo CBBE.......co e p. 53

CAPITULO 2 — ATITUDE DO CONSUMIDOR

pZ 11 Lo = PR p. 58
2.2. O estudo da atitude pela Psicologia Social..............coooviiiiiiiiiiiiii e p. 59
2.3. O estudo da atitude pelo Comportamento do @Ol ..............covvvvevvivviiiiiieennnn. A 6
2.4. As FUNCOES dAs AlItUAES ........ccoiii e e e p. 64
2.5. DIMENSBES das AtIUAES. ... ..ottt e e e e e e e e e eeeeeeeees p. 66

2.6. FOrmagao. de atitUdeS..........cooiiiiimmmcceeee ettt p. 68



12

2.7. O modelo tripartite ou modelo ABC de atitudes..........cceeeeiveeereeiiiiiiieiiiiiiiiees p. 73
2.8. MudanGa das AtitUAES ..........eeeiiiiiieeee e e e e p. 79
2.9. Teoria da Dissonancia COgNitiVA........ccceeeeeerrrumumniiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeessenreennneennnnne p. 80
2.10. Mudanca das atitudes do consumidor atravésmanicacao de marketing........... p. 82

CAPITULO 3 - COMUNICACAO VISUAL

3.1. O homem e sua trajetoria ViSUal.........cceeeeeeeeeeiiiiiiiiiiiie e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaeees p. 86
3.2. A comunicagao de Marketing..........cccceeeeiiieeeeeie e er e e e e e p. 87
3.3. A comunicagao N0 MixX de Marketing......cccceeeieeeiiiiiiiiiiiiii e p. 91

3.4. O composto de comunicagao de MaArketiNGuemmmmm ccoeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeiiniennnnnneeeene P 92

3.5. Comunicacao integrada de marketing.....cccccceuveeeiiiiiiiee e p. 96
3.6. A COMUNICAGAO VISUAL .......ceeeeeeeiiiieeeeeee et e e e e e e e e e e e e e e e e eeaaeeeeeeeeenee p. 99
3.7. A comunicagao visual N0 PONLO-E-VENUB e seeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaeaae e e e eeeaaenns p. 101
3.8. A publicidade e a comunicacao visual da maccponto-de-venda.............ccoeeeeeeee. p. 104
3.9. A publicidade de marca no contexto do PDV............coovvvviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeen p. 106
3.10. O papel da publicidade...............iceeeeeeeeeee e p.112
3.11. Objetivos de comuniCaGa0 PUDIICIHANTAL waveeeevvvvreeiiiiiiiiiiiieeeeee e p.114
3.12. Elementos de marca na comuniCagao ViSUal..............cevvviiiiiiiiiiiiniiiiiiiineee, p.115
CAPITULO 4 - PESQUISA DE CAMPO........oouiuieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e anas p.120
CONSIDERAQOES FINAILS . oo e aran e ees p. 133

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS..........coovittitiieeeeeeiete et p. 140



13

INTRODUCAO

A vida contemporanea apresenta um numero elevadwadsas que muitas vezes néo
se diferenciam. O mercado extremamente competéi\as consumidores bem informados
exigem um desempenho significativo das marcas/posd® consumidor inserido em um
ambiente marcario, estabelece uma relacdo de d&paadcom as marcas como que estas
fossem os pilares de sustentacdo do seu sucesscuadelicidade. Quando o consumidor
compra determinado produto, a0 mesmo tempo compeaaxperiéncia emocional contida
na marca deste produto.

Nessa relacdo de consumo, a marca é o foco prinbdfjpgto mais que necessidade
saciada, a marca alcanca o plano do desejo ofel@cena experiéncia diferenciada que néo
tem nenhuma relacdo com o simples contrato de @mprenda, mas que alcanca a
subjetividade do ato de possuir as sensac¢fes gqegaam si. A marca faz parte do cotidiano
e especificamente de momentos representativos tearando conquistas, lembrancas,
mudancas — torna-se uma representacdo simbdlicaoténcial imagético das marcas,
principalmente neste inicio de século, parece t#idd considerando o perfil do novo
consumidor que segundo Lewis e Bridges (2004) sst&nvolvendo mais na compra com o
objetivo de obter ganho pessoal, poupar tempo ertdige, pois 0 envolvimento aumenta o
prazer da compra e justifica as exigéncias pesdeaasitenticidade.

Para esse novo consumidor que ndo possui tempo,coedicbes de atencédo para
determinadas questfes e vive em um ambiente on@sda&sez de confianca nas relacdes
comerciais e politicas, as marcas precisam de omageim de confianca e credibilidade.

No momento da decisdo de compra, as marcas refagsenos desejos desse
consumidor de obter informacéo sobre os atributoprdduto e sobre a empresa, de forma a
estabelecer um vinculo ou pacto. O consumidor aamdi marca, a medida que esta se torna
provedora consistente de uma experiéncia completasg traduz em todas as promessas
cumpridas — satisfacdo no uso do produto, satisfagépreco, satisfacdo na reputacado da
empresa e satisfacdo na imagem de bem estar aleapetd seu uso. Tal vinculo torna o
consumidor capaz de perceber o diferencial ofevegela marca em relacdo a concorréncia.
Essas diferencas sdo racionais e tangiveis (desémpp® produto) e simbdlicas, emocionais
e intangiveis (0 que a marca representa). Uma nuErcicesso € o resultado da associacao
de todos esses elementos de forma diferenciadequada as necessidades do consumidor

criando um valor superior a ser ofertado ao mereagiae revertera em lucro para a empresa.
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A comunicacdo visual no ponto-de-venda (PDV) € uemamenta domix de
marketing fundamental para que uma marca se ddereseja notada e apresente um valor
superior ao consumidor no momento de decisdo dereom experiéncia agradavel com a
marca no PDV facilita a decisdo de compra.

Também se considera que no momento da decisdo rmdpra&m consumidor esta
suscetivel a informacdes que lhe garantam a esamha reduzindo a chance de se
arrepender. A mudanca de atitude pode resultameandissonancia. Mudou de marca e agora
precisa justificar a si mesmo a nova opc¢ao.

Para Underhill (2000), neste século, proporcioxg@egaéncias positivas no momento
da compra sera determinante para o desenvolvintent@rejo, das marcas e dos produtos.
No ponto-de-venda, marcas que possuem maior vikde, informacdes sobre o produto e
agradavel visual, podem representar um fator derafitiacdo na decisdo de compra e a
oportunidade de uma experiéncia que resulte eridatke. Segundo Kotler (2000, p. 570) “o
feitio e o preco do produto, a cor e a forma daaagem, a roupa e o comportamento do
vendedor, a decoracao do local, a identidade viduaimpresa — tudo comunica os beneficios
e funcionalidade do produto aos compradores”.

Dessa forma, a marca no PDV esta relacionada atfgseestéticas que aumenta a
percepcdo do consumidor. Obra e individuo — queaso diz respeito ao produto/marca e ao
consumidor, consistem em uma relacdo emocional,fodma perfeita e expressiva,
condicionadas ao sentir do consumidor no que s&ered uma experiéncia positiva. Na
sociedade de consumo, o sentido do belo alcangcampo do desejo que é considerado uma
forca propulsora no crescimento e desenvolvimenimamo (SCHMITT; SIMONSON,
2002).

Nos supermercados, 0 consumidor encontra, em méd@, marcas da mesma
categoria, posicionadas lado a lado nas géndolgsnfas alcancaram, através de estratégias
de marketing, o reconhecimento do consumidor. lMasaioria, usa como arma de sedu¢ao o
preco baixo. O desafio é ser lembrado, notado, mpaacepces e reforcar atitudes
(AAKER, 2000). O consumidor precisa perceber a afgroduto no ponto-de-venda, nao
somente pelo preco, mas pelo todo que a marca ¢oaun

O que determina a atitude do consumidor no momgatcompra? Se o0 consumidor
entra no supermercado decidido a comprar café $tlreois por meio de experiéncias
anteriores acredita possuir melhor sabor, como exw@é+lo a comprar café Trés Coracdes?

Como mudar crengas ou sentimentos em relacdo asnauncprodutos?
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No estudo do comportamento do consumidor, atitudm& predisposi¢cdo aprendida
que conduzira a uma avaliacdo favoravel ou deséaebrcom relacdo a um determinado
objeto (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Para alguns aumréa fortes indicios da influéncia
das emocdes na formacao de atitudes e no compatimpencipalmente quando ha baixo
envolvimento com a situacdo de compra (MOWEN; MINQR98; SOLOMON, 2002). O
baixo envolvimento refere-se a produtos que nacaddam de informacdes para o consumo,
como por exemplo, produtos de higiene pessoal mmpelza de ambientes. Ao decidir que
produto comprar ou em que loja comprar, 0s consomeglestdo realizando uma avaliacao
favoravel ou desfavoravel, expressam o sentimanfgodtar ou ndo gostar.

A comunicacédo visual da marca no ponto-de-venda poégrar o consumidor no
universo da marca sugerindo mudancas de habitose evalume de consumo e
“potencializando o giro de produtos pouco conhexitm consumidor” (OMINE, 2006).

Munari (1997) adverte que a comunicacao visual eemecursos ou 0s critérios de
estruturacdo da mensagem pode incorrer em indic@cinsignificAncia no alcance do
publico. A comunicacdo sO sera possivel se amb@snissor e receptor, apresentarem
condicOes de apresentacao e interpretacao da neemseggpectivamente.

A comunicagdo visual & assim, em certos casos, @ msubstituivel de passar
informacBes de um emissor a um receptor, mas éafnedtal que haja a exatiddo nas
informacdes, objetividade dos sinais e a ausércfaldas interpretacées (MUNARI, 1997).

O profissional de marketing utiliza a comunicac@&ual para dar mais visibilidade a
marca/produto auxiliando a escolha do consumidavés de informacao visual sobre o que
deverd melhor satisfazer suas necessidades. Neeguedere as ferramentas de comunicacéo
de marketing, o merchandising no ponto-de-vendanéldmental para a visualizacdo da
marca. Segundo Serralvo (1996, p. 72), “merchamgli® uma forma de comunicacao
impessoal englobando um conjunto de técnicas pamesentacdo do produto no ponto-de-
venda de forma tal que incentive e acelere sua nigaia

Em um auto-servico quem vende o produto € o prgmdaluto, em razdo disto, o
apoio de elementos visuais tornam mais evidenté®sficios e atributos do produto dando
argumentos para a decisdo de compra. Se 81% desanomores decidem suas compras no
ponto-de-venda (OMINE, 2006), e se outras midiasssficitadas para atender a escassez de
atencao do cliente, relevante se torna o estudmii@nicacao visual de marca no ponto-de-

venda como estratégia de gestdo de marca.



16

1.1. Tema

O desenvolvimento desta pesquisa originou-se nesrs@is visitas realizadas a
supermercados para observacdo das acdes que megldenciariam a marca/produto. A
percepcdo de inUmeras marcas da mesma categ@radig¢o ocupando 0 mesmo espacgo na
loja e tentando ganhar a ateng&o do cliente coadeflexdo — como vencer a concorréncia
no ponto-de-venda? Como marcas no ponto-de-vewodanp influenciar a atitude do
consumidor?

Apesar de pesquisas (ABRAS, 2006) apontarem o pre@gm 0 principal argumento
na decisdo de compra, um produto ndo pode se sabressmpre por este fator. O
consumidor do século XXI estd mais exigente e dense na escolha do que consome
(LEWIS; BRIDGES, 2004).

Marcas que se diferenciam da concorréncia comunioaito mais que os atributos do
produto. Para Kotler (2001, p. 93), “uma marca iogpum relacionamento entre um produto
e um cliente... a marca se desenvolve pelo atemdiin@s expectativas do cliente ou, melhor
ainda, pela sua superacéo, ao deixar o clientargado™.

Contudo, encantar o cliente significa proporcicmaportunidade do cliente visualizar
a marca e compreender sua mensagem. O logotipana fla embalagem, as cores do rétulo,
a posicao do produto na gondola, s&o contatosisigua fortalecem o relacionamento com o
consumidor e estabelecem vinculos duradouros.

No momento em que a necessidade do consumidor atistédda e que, como
comprovam as pesquisas (POPAI, 2003), a decisammipra ocorre diante da gondola, a
comunicacdo visual € um meio de assegurar o didlegme marca e consumidor
proporcionando conhecimento, afeto e uma tend@&uwieonsumidor de optar pela marca ou

seja, a oportunidade de influenciar a atitude dsemidor.

1.2. Problema de pesquisa

Esta pesquisa tem por objetivo responder a segpértpinta: € possivel influenciar a
atitude do consumidor em relacdo a determinadaamar@avés da comunicagao visual no
ponto-de-venda?

Entende-se por ponto-de-venda (PDV) a loja de seteico classificada como

supermercado.
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Objetivos
1.3.Geral
Conhecer a influéncia da comunicacdo visual da ana@ supermercado como

facilitadora no processo de mudanca de atitudeodswmnidor em relacdo a marca.

1.4. Especificos

- Analisar os aspectos relacionados a comunicaigmlvna gestdo de marca e sua
aplicacao no supermercado.

- Realizar o levantamento dos pontos de contatondeca com o consumidor no

supermercado.

1.5. Pressuposto

Alguns pressupostos dimensionam a elaboracéo eksemte pesquisa. De maneira
hipotética, pode-se afirmar que diversos elemevigisis, situacbes de exposi¢cdo da marca
ou eventos e comunicacdo da marca no supermereaelaem influéncia sobre as atitudes
dos consumidores. A comunicac¢ao visual da maraaloora com os objetivos do marketing
de influenciar a atitude do consumidor no momerdoddcisdo de compra gerando uma
vantagem competitiva em relacdo a concorrénciadpgneco ndo é um diferencial a se
considerar.

1.6. Pressupostos Secundarios

- A comunicacao visual da marca no supermercado\gartagem competitiva,

- A comunicagéo visual no supermercado é uma agifiatégica de gestdo da marca
que agrega valor a imagem corporativa;

- A comunicacao visual da marca no supermercadalége a imagem percebida do

publico interno e externo.

1.7. Justificativa da Pesquisa

O supermercado é um dos elos de maior importangicateia produtiva, pois
contribui substancialmente para o desempenho d@amgwando esta explora todas as
possibilidades de visualizagdo e contato com o wuoior. No momento da compra, o
consumidor deseja facilidade, diferenciacao, cikd#nle, comodidade, conveniéncia e bom
atendimento. E dentro do supermercado que o codsut@im acesso as inimeras marcas que

podem satisfazer suas necessidades e além daidadesatendida pode iniciar um dialogo
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com a marca que envolve reconhecimento da sua d&nenomo organismo vivo na
sociedade. A marca € hoje participante da vida oecedade pelas suas acbes de
responsabilidade social corporativa. Contudo, muitezes ela esta relegada a um espaco
insignificante na gbndola. Sem expressdo ou umaucmacdo persuasiva ndo podera
sustentar um dialogo com o consumidor no momentiedesao de compra.

Omine (2006) revela que “81% das decisdes sobrdupyoe marca acontecem no
ponto-de-venda”. O dado revela a importancia daurecacao visual da marca no ponto-de-
venda. O consumidor precisa ser seduzido a ponitafldencia-lo a mudar seus conceitos ou
opinides a respeito da marca. O caminho para swamga de atitude passa pelo grau de
conhecimento que ele possui da marca e quantoeale éfcapaz de manter por ela. A
proposta tem que ser sedutora. O consumidor, gigeéhmais exigente, mais informado e
quer agilidade nas suas compras, precisa recelpgpposta de valor da marca com o
potencial de converter seu comportamento. A esatdhaarca para consumo € no momento
da compra, justamente quando a comunicacgéo viedak@ representar a forgca da mudanca.

No momento que se questiona a eficacia da propadgatelisiva com a presenca das
opcOes de canal e programas tanto da TV aberta dani®/ fechada, onde o efeitapping
desvia a atencdo dos consumidores, a exposicdoadeamo ponto-de-venda torna-se a
oportunidade de capturar a atencdo desse consufoidado nas suas necessidades e na
forma que ir4 satisfazé-las. A importancia do patgevenda como um meio de comunicacao
de marca resultou em acdes multidisciplinares diligaim cores, design de equipamentos,
iluminacédo, som, aroma e texturas como estimulmsipsivos.

O cliente necessita, por meio da ambientacdo deéufwe e marcas na loja, ter suas
escolhas facilitadas. A comunicagéo visual da macc&®DV deve conduzir 0 consumidor a
percepcdo da melhor opcdo de compra e asseguerstacio pds-compra garantindo ao
experimentar o produto/marca uma relacado duradopexmanente.

Em pesquisa realizada pela LatinPanel (ABRAS 20@6}onstatado que, a cada dia,
mais pessoas sao inseridas no mercado de conswasoopgdes de compra se ampliam,
embora ainda esteja distante de outros paisesmodesumidor tem mais escolhas e € mais
exigente. Os dados revelam a presenca do consummosupermercados e sua rotina de
compra onde 36% dizem planejar suas compras atdevéistas, mas apenas 29% admitem
seguir a relagéo realizada antecipadamente.

A pesquisa também mostrou a constante presencangoraidor nos supermercados.
O consumidor possui uma freqiéncia de compras dedés ao més com um tiquete meédio

de R$ 9,80. O aumento da freqiiéncia possibilita omaer percepcdo da marca e facilita a
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comunicacdo com o publico-alvo, comprovando a itdpmia, cada vez maior da
comunicacao visual no PDV para a gestdo da marca.

O profissional de marketing, dessa forma, deveiderar a visualizacdo da marca no
PDV, um aspecto estratégico dentro dux de comunicacdo. Como comunicacdo de
marketing se considera as mensagens que emprasas &0 publico-alvo através de meios
ou veiculos de comunicacao, de forma direta ouetali sobre as marcas que vendem. Keller
e Machado (2005, p. 155) consideram o programaodwigicacdo como a “voz da marca”,
na qual, torna-se capaz de estabelecer um diamgmaonsumidor.

Keller e Machado (2005, p. 178) fazem referénc@o@unicacdo de marketing em
termos de contatos e o definem como “qualquer épea carregada de informacgdes que um
cliente atual ou em potencial tenha com a marcajegoria de produto ou o0 mercado que se
relacione com o produto ou servico da empresa”.

Os contatos com a marca ou produto no PDV deveimwat a memoria do
consumidor para uma necessidade ou desejo quesnweitas ndo se encontram na lista de
compras produzida antecipadamente. A compra poulsopodera ocorrer também atraves
desse contato ou visualizagdo da marca/produtosu@oidores impulsivos estardo mais
propensos aos estimulos sensoriais do que os calwesplanejadores.

Segundo Solomon (2002, p. 244), as empresas d \ereericanas tém investido
cada vez mais em estimulos de PDV e alguns s&nexitnente impactantes, como a a¢ao da
Kellogg's, que consiste em um botdo com a figur@etsonagentalo Corneliusinstalado
na géndola na altura de uma crianca e perto doupr@brn Flakes,para que a crianga, ao
acionar o botédo, ouca o galo cacarejar. Segundatay, s gastos em estimulos em PDV,
somam mais de 13 bilhdes de ddlares a cada ano.

Contudo, como consumidor impulsivo ou como consomidlanejador, deve-se
considerar aquele que, mesmo nao expressando ertal ou textualmente sua lista de
compra, a elabora mentalmente, e cujo fato, Eegal (2000, p. 155) usam como refor¢o
para a idéia de que a exposi¢do de marcas e psodosdPDVs sdo como um lembrete:

[...] compradores, geralmente fazem uso intenciomal exibicdo dos
produtos em pontos-vendas de mercadorias de massa € fosse uma
lista de compras substituta. Em outras palavrasxpmsicdo oferece um
lembrete de uma necessidade e a compra € acioDapkacesso ativo de
informagé&o na loja também pode acionar novas nieleeles.

O ambiente da loja deve ser o0 meio de comunica@i® importante da marca com o
consumidor, facilitando sua busca, 0 acesso aalgseja, e o local para se mudar crencas,
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ganhar conhecimento e se criar novo afeto ou madguwe ndo é favoravel a determinada
marca ou produto.

Sobre as compras nao planejadas e com mais priolaleil de uma escolha por
impulso, a pesquisa POPAI Brasil (1998), constajpa mesmo nos casos onde o cliente
planeja a compra, dos doze itens de uma lista ediame resultado da compra apresenta 44
itens. Os produtos comprados sem pretensao angemalmente ndo estdo entre as primeiras
necessidades.

A pesquisa da LatinPainel (ABRAS, 2006) pesquissutens de maior importancia
para a gestdo do negdcio de varejo no mercadddirassendo constatado que os varejistas
consideram a comunicagcdo e 0 merchandising dosdedores de suma importancia
classificando respectivamente em 2° e 3° |ugar.

Para o supermercadista, a acdo de comunicacaorsgzéalor também agrega valor ao
negécio no sentido da interpretacdo do cliente awsiderar um local que apresenta
promocdes, possui indicativos do local do prod@@dndola, de oferecer sempre novidades
e quando bem elaboradas as pecas de comunicackm mzasionar um clima favoravel no
ambiente interno, como de jovialidade, de renovacde mais informacao.

Considerando a importancia dos estimulos de PDVWneama pesquisa também
constatou o0 aparecimento de uma nova categoriaodsumidoras que chamaram de
“orientadas a publicidade”. Enquanto que 22% buspaeto e promocdo, 16% buscam
informacfes em tabloides de supermercados refaocaninportancia da visualizacdo das
marcas e sua diversificada forma de contato coonewmidor.

No Brasil, segundo Mello (2007), o cliente aindpera pouco dos servicos e do
varejo, pois os de mau atendimento e de falta @despainda sdao marcantes. A situacao
compromete a imagem de marca percebida, pois canduma avaliacdo desfavoravel fruto
do momento em que teve contato com a marca. Sendiatento é de baixa qualidade ou a
estrutura de loja é comprometida em razdo da poigiene ou inadequada ambientacdo das
gbndolas, por exemplo, essa experiéncia negatidargcacarretar uma lembranca também
negativa da busca do produto desejado.

O consumidor tem necessidades e desejos que nemonade sabe que podem ser
supridas de diversas maneiras. Segundo Mello (2@d@nover uma experiéncia no local de
compra ajuda na decisdo do consumidor. Como exerapi@senta o caso Zara sendo o
varejo que melhor atende as expectativas do clieff@® Fendmeno Zara € isso”, aponta o
especialista, “eles captam rapidamente o que oucadsr quer, colocam na vitrine mais

rapido ainda e a um custo menor para o cliente”.
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O cliente é considerado como o grande impulsionadonego6cio e baseado nesta
afirmacgao, Kotler e Armstrong (2003) apresentammix de marketing apropriado para a
nova realidade de mercado. Os autores fazem unzaleibwra dos 4P’s ao considera-los 4C’s
e redimensionam a atuacéo de cada um, como:

- solucéo para o Cliente

- Custopara o cliente

- Conveniéncia

- Comunicacéo

Quando Kotler e Armstrong (2003) abordam o itemn@do como _comunicacgo
estdo tratando com maior abrangéncia o contadoataantom o consumidor. Importante
ressaltar que, enquanto promocéao esta relaciorsadades que resultem em venda imediata
pelos incentivos oferecidos (cupom, prémios, demnagdes, bonificacdes, entre outros), o
termo comunicacdo é abrangente porque represemtadidglogo interativo entre empresa e
seus clientes que ocorre durante os estagios deepdas, vendas, consumo e pds-consumo”
(KOTLER, 2000, p. 570), como informar sobre lancatoede uma nova linha de produtos,
reforcar ou criar credibilidade de marca atravésagées de responsabilidade social e
ambiental. No que se refere a esta pesquisa, ¥andéeapontar a relacdo da comunicacéo
visual ou todo contato visual com a marca no PD¥ssa nova leitura dos 4C’s, onde
comunicagao tornou-se uma acao central.

O PDV ou no caso desta pesquisa, mais especifitamersupermercado ou loja de
auto-sevico, representa hoje a grande possibilideademarcas de se relacionarem com o
cliente no momento que estd ativada sua necessgladeomunicacdo visual, através de
estimulos visuais, adquiriu um papel fundamenta¢stabelecimento de ligagcdes duradouras
e permanentes entre consumidor e marca. Em redag@impra por marca, segundo HILARIO
(2006), foi identificado um aspecto importante wonportamento de compra do consumidor
brasileiro, onde 15% dos lares brasileiros decideas compras com base nas marcas, pois, 0
brasileiro adquire a marca lider com a pretens&dawi®ecer a si mesmo, principalmente com
a categoria higiene e beleza. Esse dado é relemarge considerar o potencial persuasivo da
comunicacao visual da marca no momento da deces&ordpra.

Nesta nova geracédo de marcas e de consumidoremunicacdo visual ganha forga,
presenca e abrangéncia sendo capaz de revertemcéesl negativas de consumidores em
relacdo a marcas e produtos com o0 objetivo de, onmento da compra, mudar seu

comportamento.
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As consumidoras caracterizadas como “orientadasidicmlade” (ABRAS 2006)
fazem parte do grupo que néo quer errar na escaharodutos, sendo assim, as marcas
anunciadas ou visualizadas, contendo informactesigem respeito as suas necessidades e
seus desejos, se tornam uma escolha segura e domchence de plena satisfacdo. Observa-
se que, a populagdo de baixa renda, faz a opcdmpmas lideres com a intencdo de nao
errar na escolha. Na concepc¢do desse consumidoongarar marcas lideres, evitam a perda
de dinheiro com marcas ruins que ocasionarédo uperiéncia danosa (HILARIO, 2006).

A preocupacdo do consumidor de ndo errar na esdolltpue consome acarreta uma
necessidade de se ter mais informagédo sobre a maecwaai levar para casa. Informacéo é
uma das caracteristicas principais do consumidaédalo XXI. Segundo Lewis e Bridges
(2004), o novo consumidor € mais envolvido e busas informacéo, pois quer assegurar a

autenticidade dos produtos na satisfacao das sgassidades.

A informacdo é o combustivel que impulsiona o N@ansumidor... A
atracdo pela informacédo, pelo menos em parte, gupcgla permite maior
controle dos gastos. Abre opcfes e da lugar amdgtos mais criteriosos
sobre as futuras compras... Os Novos Consumidogeicam rétulos,
estudam conteudos, comparam precos, examinam pBasjeponderam
opcoes, fazem perguntas pertinentes e sabem qumisess direitos legais
(LEWIS; BRIDGES, 2004, p.16).

Se 0 consumidor esta propenso a obter maior infgimaobre o0 que consome, esta ao
mesmo tempo sendo bombardeado por mensagens iddwzia mudar suas atitudes. Essas
mensagens sao formas persuasivas de conduzi-lenaarno de determinada marca, produto
ou servigco. Especialistas do comportamento do coitkr entendem que a persuaséo € a
meta principal da comunica¢do de marketing. O pwdmnbiente do ponto-de-venda pode ser
uma forma de comunicacdo persuasiva quando ofe@udicOes favoraveis de compra e
permanéncia do cliente na loja. Segundo Keller ehlddo (2005, p. 178), “qualquer coisa
que fagca com que o consumidor note uma marca éepa¢sncao nela pode aumentar a
lembranca espontanea da marca ou pelo menos sslneeamento”.

Nesta pesquisa, a comunicacdo visual € considenat® eficaz ferramenta de
marketing para influenciar a formacédo, ou a mudadeaatitudes em relacdo a marcas tende
como meio de veiculagdo o PDV, que neste casoesros como sendo o supermercado.

Atitudes, segundo os pesquisadores do comportaméotaonsumidor, € uma
avaliacdo sobre um objeto, idéia ou situacédo. Agab que podera ser positiva ou negativa,

que resultara em apreco ou nao (afeto), que pteleada um determinado comportamento ou
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ndo, que podera ser duradoura ou ser modificadaéatrde um estimulo ou motivo. Mudar
atitudes ou influencia-las torna-se uma dificilefar pois esta ag¢do envolve crencas,
aprendizado, experiéncias, influéncias de grupagf@eéncia e afeto. Mas para se alcancar a
fidelidade do cliente, além de sempre oferecemdyio na medida da sua necessidade, deve-

se sempre ativar em sua memdaria o significado daanean sua vida.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

2.1. Natureza da Pesquisa

A presente pesquisa ird desenvolver-se de formiaraxria e qualitativa mediante a
selecéo de recursos disponiveis e a utilizacdaakeg@imentos cientificos para proporcionar
respostas ao problema proposto. A pesquisa expi@aem como objetivo proporcionar
maior familiaridade com o problema. Como Gil (198745) apresenta,

Pesquisas exploratérias sdo desenvolvidas comativabjde proporcionar
visdo geral, do tipo aproximativo, acerca de detado fato. Este tipo de
pesquisa € realizado especialmente quando o tecwhie® € pouco
explorado e torna-se dificil sobre ele formular dbgses precisas e
operacionalizaveis.

Ela caracteriza-se pela flexibilidade e versatid®laom respeito aos métodos podendo
o foco da investigacdo mudar mediante descobertdatds novos. Portanto, pode néo
apresentar questionarios estruturados, grandesramesprocedimentos formais de pesquisa
para que o pesquisador use de sua criatividade udamga de direcdo do foco de
investigacao.

A abordagem qualitativa da pesquisa exploratérianjge um contato direto e
interativo do pesquisador com seu objeto de esthdo.sua busca de entendimento dos
fendmenos apresentados pelo seu objeto de estagondo Chizzotti (1998, p. 80), “o
pesquisador € um ativo descobridor do significade acdes e das relacdes que se ocultam
nas estruturas sociais”.

Assim, a pesquisa qualitativa oferece importaraésrés permitindo a exploragao de
pontos de vistas distintos quando do primeiro @&stdg pesquisa que, segundo Richardson
(1999, p. 80), é importante para a se “compreeadpectos psicolégicos cujos dados nao

podem ser coletados de modo completo por outrosdogt Segundo o autor, a pesquisa
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qualitativa tem sido usada para “estudos dirigidosanalise de atitudes, motivacdes,
expectativas, valores e etc”.

Nesta pesquisa, buscou-se conhecer os processdsrrdacdo de atitudes do
consumidor a partir das acfes de comunicacao uWisualarca no ponto-de-venda.

A pesquisa constou de duas fases: pesquisa bifificge pesquisa de campo.

Na primeira fase, se realizou uma coleta de danpfortes secundarias por meio da
selecéo e leitura de publicacGes para o levantamamevisdo e a compreensao do objeto de
estudo por meio dos conceitos:

1. de marca, como meio que uma empresa usa pasmita sua proposta total de
valor ao consumidor;

2. de atitude, como uma avaliacéo geral positiva@gativa sobre uma categoria de
produto e sua marca, constituindo-se na perspedtgatrés componentes formadores da
atitude: cognitivo, afetivo, comportamental ou dorm

3. de comunicagéo visual, como toda mensagem deantanstituida de elementos
visuais persuasivos.

No composto de marketing, a comunicacéo visual decanno ponto-de-venda, esta
inserida na promog&o, pois envolve todas as agdesrdunicacdo de marketing que resultem
em um estimulo visual da marca e incentivo de vendatende-se, desta forma, ser uma
estratégia de gestdo da marca para estabelecetodgmuradouros entre a marca e o cliente.
Os estimulos visuais aumentam a percepcdo do cahmuem relacdo aos beneficios da
marca e atributos do produto devendo-se considerampotencial a agir por impulso e com
alto envolvimento afetivo, fruto, justamente, desiraulos trabalhados no ambiente da loja,
como: a luminosidade do ambiente, a posicao doupooda gondola e as cores tanto nas
embalagens como no ambiente da loja. Quando sefiaZncia aos estimulos, considera-se
todo elemento que possa despertar interesse sataeca, 0 produto ou o servico.

A comunicac¢do visual da marca pode despertar o afetconsumidor em relacéo a
marca e aumentar seu grau de conhecimento, eeiséowsn fator importante na formagéo de

atitude.

2.2. Coleta de dados secundarios

Para a compreenséo da influéncia da comunicacaalvis formacdo da atitude do
consumidor, primeiramente foi realizada uma cotitalados secundarios que se constituem
em fontes ja existentes como material bibliografiogoresso e eletrénico, de autores da area

de administracdo de marketing, psicologia soc@raunicacao de marketing.
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Na investigagdo tedrica, foi encontrada vastaidgbhfia sobre atitude e marca.
Quanto ao termo comunicacdo visual e mais espagiBate, comunicacao visual no ponto-
de-venda, constatou-se que a bibliografia apresenéespectos do merchandising, mas néo se
investigando o potencial dos pontos de contatoaVigientro de um estabelecimento
supermercadista como forma de comunicacdo visual.eBse motivo, este trabalho esta
alicercado em levantamento bibliografico que pdde conceitos de comunicagéo visual no
contexto do mix de marketing, reunindo informac@edbre este assunto e associando
especificamente aos fatores visuais no que dizeitlesp mensagens visuais de marca no
ponto-de-venda.

Para (OLIVEIRA, 1997), a pesquisa que € realizadevés de métodos bibliogréficos,
isto €, em aspectos que se aplOiam em textos, étanfp®tanto para a revisdo de conceitos ja
propostos como para uma analise comparativa damdbasamento para uma nova
interpretacdo ou entendimento do assunto segundmowess aspectos levantados no
transcorrer da pesquisa. Oliveira (1997, p. 118kickera que “a pesquisa bibliografica acaba
se transformando em rotina para os pesquisadgresgissionais que necessitam de constante
atualizacao”.

Quanto ao levantamento bibliografico, esta pesquisestatou que autores divergem
guanto aos componentes formadores das atitudesn#\lpnsideram que a atitude é formada
por dois componentes: 0 cognitivo e o afetivo. @atronsideram trés componentes incluindo
0 conativo aos dois anteriores.

O levantamento bibliografico resultou nos seguiotgstulos:

- Capitulo 1: Marca

- Capitulo 2: Atitude do Consumidor

- Capitulo 3: Comunicacao Visual

A pesquisa que utiliza métodos bibliograficos énespindivel para que seja realizada

uma revisao dos conceitos possibilitando novasgréeacoes.

2.3. Coleta dos dados primarios

Para o levantamento dos aspectos que poderiarencfr a atitude do consumidor e
se a comunicacado visual da marca no ponto-de-vpndara ser considerada como fator
colaborador, entendeu-se que a pesquisa qualisdineaa apropriada.

Segundo Chizzotti (1998), a pesquisa qualitativemjge estudar informacdes da
subjetividade humana em relacdo ao problema propafsrecendo uma ampla visdo do

objeto de estudo.
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Para o marketing, a pesquisa qualitativa é imptetparque permite “descobrir o que
o consumidor tem em mente”. Os dados qualitatdaxs condicdes de se observar aspectos
que ndo podem ser medidos ou observados, comamsets, pensamentos, intencdes e
comportamentos. Os métodos qualitativos possueraenaigsa basica de se obter informacdes
sobre aspectos subjetivos do consumidor que noremidmele ndo exporia. A pesquisa
qualitativa também oferece a vantagem da presencpedquisador em contato com o

entrevistado facilitando a analise posterior dakdacomo ressalta Lakatos e Marconi (2002).

2.4. Técnica de coleta de dados

O grupo de foco como técnica de coleta de dadgesiquisa qualitativa possibilita a
obtencéo de respostas pertinentes pelo contatcaféaee entre o moderador e um grupo de
participantes sendo a razdo da situacdo de interqgé favorece a indagacdo de novas
guestbes. Segundo Aaket al. (2001), “a énfase desse método esta nos resuli@aos
interacdo do grupo” quando focado em um assuntoogueoderador utiliza baseado no
problema de pesquisa. Os assuntos colocados nodaaiscussao servem de estimulo aos
participantes provocando maior emocdo, espontageida encorajamento para lancarem
novas idéias e comentarios.

Segundo Aakeet al. (2001), um grupo de foco exige o comprimento terés-chave
para garantir o resultado que traduza o propésatoeda pesquisa senédo, podera facilmente
produzir resultados enganadores. Os fatores-charaegpsucesso sao:

1. planejamento da agenda,;

2. recrutamento;

3. 0 moderador;

4. analise e interpretacédo dos resultados.

Em se tratando da presente pesquisa, o objetivoigal para a averiguacao de fatos

€ a comunicacao visual como influenciadora dasdss ou nao

Nesta pesquisa exploratéria, os fatores-chavetaegaol em:

Planejamento da agenda

1. O moderador tomou conhecimento dos objetivopedmuisa e foi elaborado um
roteiro de assuntos para guiar a discussao.

2. Foi produzido um filme de 5 minutos ambientado @n supermercado para de
forma genérica, dar inicio a discussao mostrangieeocontem um supermercado.

3. A discussao teve como primeiro argumento langedo moderador a questdo da

necessidade de se fazer compras em supermercadas glzastecimento da casa e prosseguiu



27

construindo a trajetéria do ato, como: “fazemos p@® € Nos guiamos por uma lista ou nao,
cada familia tem um hébito de compra como a fregjéiémo supermercado e os produtos e
marcas usam até chegar ao assunto sobre os elsmentais que mais influenciam ou nao”.
(TABELA 1)

Tabela 1: Roteiro de assunto para o grupo de foco:

1. Tem filhos? Quantos? A familia precisa ser aladeQuando a mulher trabalha pregisa
ganhar tempo.

2. Cuidar da familia significa abastecer a casaé\@i ao supermercado?

3. Com que frequéncia?

4. Ir ao supermercado implica em saber o que vapcar. Elabora com antecedéncia sua lista
de compras?

5. E as vezes nem seguimos a lista de compra. Egmjguantos itens compra sem estar
programado nesta lista?

6. E quando ndo se faz lista, de alguma forma ssgum roteiro para se comprar 0 necessario.

7. De lista ha mao ou ndo, a entrada no supernwrsagui um ritual — qual o primeiro
corredor que vocé circula?

8. Muitas coisas chamam nossa aten¢do nos corseadie € mesmo?

9. E nas prateleiras, que elementos vocé observa?

10. As vezes vamos escolher um produto e ndo sabeéenque marca e ai precisamos utilizar
algum critério de escolha, talvez um elemento Visua

11. Ou as informacdes de propagandas dentro domsepmdo podem nos auxiliar na escdlha
dos produtos.

12. Na verdade cada um tem um critério que utilena tomar a decisao.

13. Temos sempre pelo menos uma razdo para compeamarca ou produto. Ja ocorreu| de
vocé comprar um produto pelo seu aspecto visashbalagem, rétulo, logotipo?

14. E quando estamos na fila do caixa, as veze®sdmscar algum produto que ficpu
esquecido.

15. Tem sempre alguma coisa ou situacdo que noerfdamrar do produto ou da marca due
queriamos.
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16. E ai ficamos satisfeitos. Compramos tudo gdi@ndlia gosta ou necessita. Com vocés
também acontece isto?

Recrutamento

Grupo de Foco A: 5 participantes

1. Mulheres, de 40 a 50 anos, com filhos, a médidais filhos, possuem formacao
superior, exercem a profissdo. Classe sdcio-ecarzmi

Grupo de Foco B: 5 participantes

1. Mulheres, de 40 a 60 anos, com filhos, a médidais filhos, possuem formacgéao
superior, com perfil de continuo aprimoramento ipeibnal, exercem a profissdo. Classe
sécio-econdmica B.

No recrutamento das participantes, procurou-se uupogaparentemente homogéneo
para que todas se sentissem a vontade para exgsoidgias.

Considerou-se na selecdo das participantes asterdsticas da mulher que faz
compras em supermercados, decide o que compraspénsavel pela rotina alimentar da
familia, pelo consumo familiar de produtos de mgi@essoal e pela manutencdo da casa no
que se refere aos produtos de higiene e limpezthevis casadas, com filhos, que trabalham
fora de casa, possuem condi¢cdo sécio-econdmiceemtfeas classes A e B e exercem
profissdes que exigem nivel superior.

A escolha desse perfil de participante deve-secassalade de se trabalhar os trés
componentes das atitudes — cognitivo, afetivo aibam considerando que as mulheres que
possuem maior grau de intelectualidade nao saoktie induzidas a compras por impulso e
possuem critérios para a escolha do melhor paréasuidia em se tratando de produtos para
consumo. Sendo assim, estdo atentas ao que coredrsastam informacao sobre produtos e
marcas, avaliam as experiéncias com as marcasooluitps e consideram que uma escolha

errada pode ocasionar danos para a saude dos nsedabi@milia.

A moderadora:

O papel de moderador do grupo de foco coube a unttteemcom perfil semelhante ao
das participantes para que houvesse uma rapidatiamg@atre moderadora e grupo
participante, resultando em um maior rendimentdisieusséao.

A discussédo foi mantida por 60 minutos com a padio de todas que com

espontaneidade mantinham o assunto e expunharestakas e percepcoes.
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Andlise e interpretacdo dos resultados:

O relatdrio dos resultados buscou a convergénagdotos discutidos tendo em vista
0 problema de pesquisa. Procurou-se relacionadéssi e argumentos para se estabelecer
hipoteses que possam abrir caminho para outrastigaedes. Segundo Aaketr al (2001, p.
215), é necessario se colocar cada comentérioodelotrcontexto para se evidenciar os
objetivos da pesquisa. A analise e a interpretdg&odados dos grupos de foco fazem parte

da Concluséao — ultimo capitulo deste trabalho.

REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico desta pesquisa esta baseadaimea revisdo bibliografica
estruturada em trés capitulos que buscam abotgatidds em topicos, o tema central.

O primeiro capitulo apresenta aspectos gerais kWootenarca e sua aplicacdo no
marketing. Autores como, Martins (1999); Tavare99@) e Pinho (1996) apresentam o
aparecimento da marca na histéria do produto edaudidade visual no sistema de troca de
mercadorias. Kotler (1999); Schmitt e Simonson R08&apferer (2003); Keller e Machado
(2006) apresentam a marca e sua estrutura den@ioercado contemporaneo. Kotler (1997,
2000, 2001, 2003); Perez (2004); Randazzo (199%8kpA(1996, 2000); Jones (2005); Keller
e Machado (2006); Martins (1996) apresentam cargeitfuncdes que resultam na fidelidade
do consumidor através da intangibilidade.

O Capitulo 2 apresenta uma abordagem histéricae safitudes e seu estudo pela
psicologia social através de pesquisadores comdédne Lambert (1969); Allport (1935);
Carlsmith et al (1970); Rodrigues (1979); Katz (@@6vala e Monteiro (2004); Davidoff
(2001). As dimensbes das atitudes no comportamgmtoonsumidor e sua aplicacdo nas
estratégias de marca sdo apresentadas por Schiinkanuk (2000); Blackwell, Engel e
Miniard (2000); Churchill Jr. e Peter (2000); G41898); Solomon (2002).

O Capitulo 3 apresenta a comunicacdo como um mocegural do homem de enviar
e receber mensagens. A trajetéria do homem pelgeimauma reflexao representacao visual
e contato visual para a construcdo. A seguir aptase comunicacao visual no contexto da
comunicacao de marketing e a comunicacéo integiadaarketing. Lambin (2000), Jones
(2005), Slimp (2001), Keller; Machado (2005) e SEnmd2006) apresentam a dinamica que
envolve a comunicacdo e a sua importancia paranatrogdo de marca, assim como a

publicidade no contexto da comunicagéo de marqeaonto-de-venda.
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Capitulo 1
MARCA

1.1. Historia

A histéria mostra que a existéncia da marca corantificadora de produtos é antiga.
Sinais rudimentares tinham como objetivo Unico mtitcar a origem dos produtos e
identifica-los de forma visual para os compradajfge em sua maioria eram analfabetos.
Sendo assim, sinetes, selos, siglas e simbologiagempara assinalar animais, armas e
utensilios.

Ha registros das primeiras formas de identificag@o ano 700 a.C., onde os
mercadores colocavam a porta de seu estabelecinuemtopessoa encarregada de atrair
compradores através da comunicacdo sonora dager&stcas e vantagens dos produtos
daquele comerciante.

Na Grécia antiga, era anunciada a viva voz a cleedadalgum navio com cargas
especiais que poderiam interessar a comerciantes.amMiga Roma, 0Ss comerciantes
utilizavam pinturas na fachada da loja para queocospradores fossem atraidos pela imagem
do produto a venda. Assim, era de costume, a pintle uma anfora de vinho nos
estabelecimentos de venda dessa bebida, em lasicaipintura de um boi ou de uma vaca
(MARTINS, 1997).

A marca como garantia de procedéncia surgiu no®edl, a partir da necessidade
dos destiladores escoceses de embarcarem barnsadeira de uisque com o nome do
fabricante. Nos séculos seguintes, houve uma edolag associarem-se as marcas nomes de
lugares, pessoas famosas e locais de origem comopdgito de serem o0s produtos mais
lembrados e ja diferencia-los da concorréncia (FINI996).

No século XVII ja despontava com grande sucesssoode pictogramas na placa de
fachada dos estabelecimentos comerciais, como ipgleses, que associavam 0 nome com
algum simbolo pictérico. No século XVIII foi criadema das marcas mais antigas do mundo
— a Faber-Castell. O grupo industrial alemdo da&tald6l e até hoje pertence a mesma
familia. Data dessa época também, a BankBostdv@a & Chandon. (FIGURA 1)

Com o desenvolvimento do sistema industrial, nailsé¥1X, muitos produtos foram

introduzidos no mercado aumentando a opc¢do de wmnsilovos produtos ofereciam
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beneficios que o publico desconhecia o0 uso e dgoanéstavam eram reformulados em razéo
das novas tecnologias. O processo industrial pbssibo aparecimento de produtos que
eram iguais. Do esforco de venda passou-se a idm#ssde se diferenciar um produto do
outro. A publicidade, neste momento, assumiu upelp&undamental — a divulgacdo da
marca como forma de diferenciagdo do produto. Ndgiava vender aveia, agucar, sabéo,
farinha de trigo e cereais. Os produtos que anteam eapresentados dentro de barris
precisavam ter caracteristicas visuais propriaguéen os produzia ocasionando o0 surgimento
das marcas corporativas, como: aveia Quaker, sapwhkell’s, picles H. J. Heinz. O objetivo
era sair do anonimato para, segundo Klein (20043®), “a personalidade corporativa,
singularmente nomeada, embalada e divulgada”. (RI&D)

Os produtores de uisque na Escoécia, em 1835, rriargrimeiro nome de marca -
Old Smugglerpara designar uma linha de uisque que se difierendos outros por um novo
processo de destilagdo. Surgia a marca que intealogocomercialmente tinha a misséo de
diferenciar o produto dos seus concorrentes. Cosargimento de eventos como esse, as
questbes de protecdo e de registro das marcadravolpara uma discusséo sobre legislacéo
de protecéo resultando na promulgacdo da Lei Hedertarcas de Comércio nos Estados
Unidos (1870) e da Lei de Protecao de Marcas nm&tda (1874) (PINHO, 1996).

Figura 1: Marcas do século XVIII:

o
FABER-CASTELL

GERMANY. =% Wl CRSTELL B6F 0000 @2 #% FARER-CASTELL

1761 a 1874

Fonte: www.faber-castell.com.br.

MOET&CHANDON @
BankBoston

Fonte: http://mundodasmarcas.com/

No Brasil, a lei de protecdo das marcas foi apravah 1875 como Lei°r2.682.

Protegia o fabricante do produto ou seu vendedomearca utilizada para se diferenciar da
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concorréncia podia usar de forma distintiva embgnsalos, carimbos, relevos, invélucros
(PINHO, 1996).

Figura 2: Marcas do século XIX:

T

Fonte: http://www.mundodasmarcas.com.

No século XIX surgiram marcas que se perpetuaramocas mais valiosas e mais
lembradas pelos consumidores. Johnson & Johns@0)18oca-Cola (1886), Leite Moca
(1817), Farinha Lactea (1876), Maisena (1874), ftitza (1889), Brahma (1888) investiram
em comunicagao para criar uma imagem de credidéidapresenca na vida do consumidor.
(FIGURA 3)

A publicidade, no inicio do século XX, passa aitgportante participacdo na criacao
de marcas incluindo personagens como uma nova folenaomunicar, personagens que
incorporam uma imagem espiritual as marcas, com@alemima das sopas Campbell’s.
Assim, ela transfere a responsabilidade de vendajidta para a marca, o que ficou definido
por Barton (1923apud KLEIN 2004, p. 31) como a missdo de capturar aaalia
organizacao: “prefiro pensar na publicidade congo grande, espléndido, algo que vai fundo
em uma instituicdo e apreende sua alma”. Nesse,\asérganiza¢des sdo como individuos e
como tais, possuem alma.

Figura 3: Marcas do século XIX no mercado atual:

Gohmonfotmen (CC@l, MAITENA

Fonte: http://www.mundodasmarcas.com.

Apesar da consciéncia da necessidade de se diargmodutos, o inicio do século
XX se manteve na postura da producdo e que a neaecapenas uma contribuicdo. Os

prenuncios para a constru¢cdo de uma marca foraistretps em anuncios onde seus nomes
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apareciam com enfoque mercadoldgico: Antéarcticastlble Maisena, Valisere, Nescafé,
Toddi, Coca-Cola, Gessy, Detefon, Sears e MedbI&GURA 4)

Em 1923, a General Motors comecgou a contar asriasistdas pessoas que dirigiam
Seus carros em uma propaganda que procurava daadnganizacdo. A GM transformou-se
em um confiavel produto porque ajudava as pessoealiaarem suas tarefas com eficiéncia.
Comecava a surgir uma consciéncia de marca. Nasoarante uma acéo de venda, mas uma
identificacdo da missédo da organizacdo — uma o&msel corporativa, que segundo Klein
(2004), aproximou estas organizacdes de um exameadmfco/antropologico do significado
das marcas para a cultura e a vida das pessoasn Plagesso foi gradual, pois a idéia de
fabricac@o de produtos ainda era essencial ao imegoc

Figura 4: Anuncios do século XIX:

Forall fine
laundering
For washing dishes

e Hivend feanepeiale |
ey vl guascdion, e teicad ficie |

Waa comtundam; TOBBY comtim Lawure —.q-i

A little Lux goes

Fonte: http://www.mundodasmarcas.com.

Na década de 30, empresas de bens de consumo coR&Gainiciaram o
gerenciamento de marca. Foi a primeira a defippapel do profissional como “um homem
de marca” que sua missao seria “resolver probleteagndas por meio da andlise de vendas
e dos lucros relativos a cada area de mercado.actmalidade de identificar mercados com
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problemas” (AAKER; JOACHIMSTHALER 2002, p.19). Oipreiro produto que despertou a
necessidade da presenca de um profissional compesgésito foi 0 sabonete Camgue
enfrentava como lider de vendas o sabonete Ivorgpa da P&G.

O conceito de imagem veiculada a marca surgiu € a9artir da constatacdo que
0s consumidores compram, ndo somente pelos asilufoncdes fisicas do produto, mas
também devido aos significados associados a makcanarca assume o papel de
identificadora da que produz, ou seja, uma reas@éncia corporativa. A publicidade passa a
reforcar o sentido de marca e sua imagem parasunudor. O sistema classico de gestao de
marcas nasce neste momento, mas ainda focado slasemas de vendas, onde se detectava
0s problemas e depois se buscava as solu¢cdes ppdmeomposto de marketing (produto,
praca, preco e promocéao), sempre focado no proQuiaroduto ocupava o lugar da marca
dificultando a compreensdo da mesma com relac@omensdes simbdlicas e semidticas do
consumo. (FIGURA 5)

Figura 5: Modelo classico de gestao de marca:

COMUNICACAO

| DISTRIBUICAO |

POSICIONAMENTO

Fonte: Semprini (2006, p. 147)

Segundo Semprini (2006), até o final dos anos 6@gmina o modelo de marketing
mix classico. O mercado consumidor nos Estados dgnéta modesto em razdo da maior
crise econdbmica da sua histéria e na Europa, rad flo pos-guerra se repetira a mesma
situacdo de mercado.

Quando este modelo se instala, a l6gica de matéaegla nos primordios
e circunscrita a alguns setores do mercado. Areuttaminante do pélo da
producdo é industrial e comercial, o mercado daafortemente dominado
pela oferta e, ao marketing, € solicitado apenasef@r um modelo de
gestdo, um check list para realizar posicionamermiasos, simples e
adequados as necessidades relativamente elemedeaa® publico-alvo

ainda insuficientemente preparado (SEMPRINI 2008.4i3).
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No final dos anos 70, a marca aparece no contextmig de marketing como uma
alternativa da comunicacédo e com a forca da pudlli®. A abordagem publicitaria separava
o produto da marca, tanto que as acdes eram chandaomunicacdo de produto e
comunicacdo de marca causando a falsa idéia quedotp era separado da marca. Muitas
criticas foram feitas a publicidade em razdo decsgater espetacular e excessivo onde o
produto estava distante do que propunha as m&rietJRA 6)

Figura 6: O marketingnix integrando a marca:

COMUNICACAO

DISTRIBUICAO | &v

POSICIONAMENTO

MARCA

Fonte: Semprini (2006, p. 149)

A trajetéria para os anos 80 tornou ainda mais esgiva a participacdo da
publicidade na construcdo da marca resultando enfimnde século XX orientado para a
marca e seu valor simbadlico ou imaterial.

Kapferer (2004) apresenta a onda de fusdes daaéea80 como o trampolim para as
empresas alcancarem uma posicado privilegiada natem@® consumidores potenciais.
Entende-se isso como: notoriedade, imagem, comfi@ngeputacdo - garantias de grandes
ganhos futuros. Antes o valor da empresa estavathass tangiveis. Depois dos anos 80, o
valor estava na “mente do consumidor”.

O mundo das marcas como forma de valor de captal @s organizacdes apresentou
novos aspectos, como: patrimbnio, extensdo, imageconhecimento, associagdo, marcas
conjuntas, marcas de conceito, entre outros (KOTLESY; SCHMITT; SIMONSON 2002;
KAPFERER 2004; KELLER; MACHADO 2005). A finalidadinanceira das marcas teve
como pioneiro Rupert Murdoch, empresario australidm setor de comunicagcfes. Em 1984,

ele fez o levantamento do valor financeiro das amde seus jornais e revistas para incluir no
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balanco de sua empresa e oferecé-lo como garatiardpréstimos que solicitava (PINHO,
1996). Em 1988, outro grande evento do mundo dgeaies evidenciou a realidade do
brand equityquando a Philips Morris comprou a Kraft por US$61Rilh6es — seis vezes o
que valia no papel. A palavra “Kraft” representavais que 0s ativos e vendas anuais totais.
Na verdade, era um valor abstrato e ndo quantdlca& partir desse acontecimento
aumentaram 0s gastos em propaganda e patrocioisscarla organizacdo queria fazer sua
marca ressoar no mercado-alvo de forma a Ihe gauamtvalor superior (KLEIN, 2004).

Para Semprini (2006, p. 150), a partir dai “a toade poder da marca realizou-se em
uma velocidade compativel aos mercados” mixde marketing transforma-se emix de
marcd. A comunicagcdo muda o aspecto da oferta de bema projetos de sentidos.
(FIGURA 7)

N&o se trata de um jogo simples, em que algunsesiEe®m sobem e outros
descem, no interior de um mesmo esquema. A passagemarketing mix para o

mix de marca sanciona a passagem de um mercadaiereeqtrocam bens e
servicos, tornados atraentes e enriquecidos petamicacdo, para um mercado
em que se trocam projetos de sentidos, concreszpelos produtos e servigos.
No mix de marca é o projeto de marca, sua progastdamental que define as
condicdes de funcionamento e de sua coeréncia.

A compreensdo do dominio da marca € possivel amaéar os mercados em uma
economia pés-moderna cujo ambiente é caracterpeldosentido e pelos valores imateriais e
o papel de cada um, marca e produto, esta definidmlorizado. O produto é uma
manifestacdo da marca e pela qualidade d4 susieraacseu discurso.

Figura 7: Omix de marca:

Produto” Preco ‘ Posicionamento || Distribuicdao || Comunicacio

Fonte: Semprini (2006, p. 150)

O mix de marca representa o projeto de marca evsdoI®sS € suas promessas estao,

de forma abstrata, em cada elementanito A sua forca, sua originalidade, sua seducao sera
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formalizada e apresentada ao publico por cada elem€ada elemento do mix é uma
manifestagcédo da marca.

No final do século XX, para as empresas, as maegesentam ativos extremamente
valiosos, capazes de influenciar o comportamentacatsumidor, de serem compradas e
vendidas e de darem a seus proprietarios a segudeneceitas futuras constantes. A partir
disso, aconteceu uma extraordindria transformagi@eracdo de marcas. Setores como
industrias, bancos ou servigos experimentaram ariidpcia da marca para o crescimento da
organizacao e buscaram um novo dialogo com o memagsumidor. Investiram na imagem
de cidadania e respeito ao cliente. Aumentou o niirde fusdes e aquisicbes de marcas
tendo o valor intangivel como proposta nas negdem¢O mercado consumidor também
passou a garantir a escolha certa de produto pataamcomecaram a considerar quem
produzia o produto que estavam comprando. A mangaocativa passava a dar crédito a uma
centena de produtos e exercia uma forte influénaialecisdo de compra, como no caso do
setor alimenticio com as marcas corporativas UeilevNestlé.

No mundo contemporaneo, ndo se pode deixar deatanst crescente referéncia a
empresa empenhada em dar mais sentido, mais prdduiedas atividades. Segundo Kapferer
(2004, p. 15), “fazé-las provir de uma corporac&eagquilizar o publico nesse periodo de
inseguranca (alimentar, por exemplo) e é tambémehagear a comunidade dentro da

empresa, cujos esforcos e mobilizacdo contribuemtpanar a marca possivel”.

1.2. Definicdo de marca

O que é na verdade uma marca? Marca e produtoaqudhcio que existe entre os
dois?

Uma marca € mais que um produto. O produto se tesizec pelos seus beneficios
funcionais (O EcoSport é um carro com espaco iatpara carregar grandes volumes), pela
qualidade (As Sopinhas do Bebé da Nestlé sdo fé#degumes frescos), pela categoria ou
escopo (Nike fabrica ténis) e pela utilizacdo (Devé um creme para o corpo). Uma marca,
além das caracteristicas do produto, oferece tambeneficios auto-expressivos e beneficios
emocionais.

SegundoAaker e Joachimsthaler (2002, p.66), ha seis aspetet marca que precisam ser
destacados: imagem do usuario, pais de origenxiagées organizacionais, personalidade da marca,
simbolos e relacionamento com o cliente. Essestspeferecem uma amplitude para o conjunto de

associacfes que identificam a marca. Mas os autjuesressaltam que, trés fatores sao mais

relevantes: associa¢cdes organizacionais, persadalida marca e simbolos. (FIGURA 8)
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As associagfes organizacionais precisam refletisteatégia de negécios da empresa e sdo
importantes principalmente para o setor de seryigesalta tecnologia e de bens duraveis. Quando
estdo apoiadas nos valores intangiveis tornanedifaameacas da concorréncia.

A personalidade de marca garante o desenvolvindmt@lacionamento com o cliente e sua
conscientizacao a respeito do valor da marca. Uaraarsem personalidade néo desperta interesse no
consumidor e assim, ndo € capaz de criar lagom@de, consideracao e afeto.

Um simbolo é um elemento forte para criar uma &stude identidade facilitando a
memorizacdo da marca. Simbolos podem ser slogagwtjdos, personagens, uma cor, uma metafora
visual, um som, um programa social, uma embalagemmogesto.

Figura 8: Uma marca € mais que um produto:

PRODUTO

RELACIONAMENTOS

ASSOCIACOES MARCA-CLIENTE
ORGANIZACIONAIS

MARCA

PERSONALIDADE
DA MARCA

ESCOPO
ATRIBUTOS
UTILIZAGOES
QUALIDADE/VALOR
BENEFICIOS
FUNCIONAIS

SIMBOLOS

PAIS DE
ORIGEM

BENEFICIOS DE
AUTO-EXPRESSAQ

IMAGEM DO
USUARIO

BENEFICIOS
EMOCIONAIS

Fonte: Aaker e Joachimsthaler (2002, p.66)

Uma marca precisa construir um relacionamento aancensumidor; se a marca nao
estiver de algum modo na mente de seu cliente,rpad® melhor das hipéteses, apenas
representar uma compra aleatoria e isto ndo comsinfianca.

Utilizando-se a definicdo de McLuhan (1964, p. ‘2ljneio € a mensagem”, a marca
€ 0 meio que a empresa se utiliza para transmisinaa proposta total de valor, razdo da
tomada de decis&o de compra do cliente. E a mensayeladora do valor da empresa e sua
oferta para a vida do consumidor.

Atualmente encontra-se vasta abordagem no qudese e® conceito de marca, como

Kotler (2003, p. 10) que apresentamarca como “qualquer rétulo que envolva significalo
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associagfes”, como Perez (2004) que aborda ostaspmbdlicos e afetivos, e Boone (1998) que

aborda a marca como elemento de diferenciagdorameéncia.

7

A marca é uma conexdo simbodlica e afetiva estaleleentre uma
organizacao, sua oferta material, intangivel erasiginal e as pessoas para
as quais se destina (PEREZ, 2004, p. 10).

Uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo, desemhoalguma
combinacdo usados para identificar os produtos o @empresa e
diferencia-los das ofertas dos concorrentes (BOQIN9ES, p. 281).

A American Marketing Association (AMA), 1960, estddceu os conceitos de marca,

nome de marca e marca registrada, como:

Marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenhajma combinagéo
dos mesmos, que pretende identificar os bens &gerte um vendedor ou
grupo de vendedores e diferencia-los daqueles aosoorentes. Nome de
marca € aquela parte da marca que pode ser pradandu pronunciavel.
Marca registrada € uma marca ou parte de uma raajual € dada protecao
legal, porque é capaz de apropriacao exclusivBlHBI, 1996, p. 14)

Uma marca é “usina de significados” que ele commgana um santuariospirit
house} que abriga varias experiéncias que se entrelaparama rotina de “descobrir, criar,
traduzir, transformar e reconfigurar significad¢sYBOUT; CALKINS 2006, p.41).

A marca € o principal repositério de significad@saultura do consumidor,
tanto em sentido de localizagdo quanto de cridgéaam repositério e uma
usina de significado. Em um universo de paridadeifial, a medida que
nos movemos além do entendimento das caractesistichenéficos de
nossas ofertas para ir fundo em sua alma coletiegperimental, a forma
com que o significado é administrado torna-se afugara o sucesso da
marca.

Na teoria de Keller e Machado (2005), tudo podeni@rca, pois marcas proporcionam
beneficios tanto para os consumidores como parangwesas. Marca € uma entidade
perceptiva com raizes na realidade (RANDAZZO, 1966)orna-se real quando varias
histérias sdo contadas criando sinergia com o teli@@BAMPAIO, 2002). As histérias de
marca tém enredo e personagens, apoiando-se fotteram metaforas para comunicar a
idéia e despertar a imaginacao.

Segundo Kotler (2000), o desafio em estabelecermaraa € desenvolver profundas
associagfes positivas em relacdo a ela. Uma maresseéncialmente uma promessa da

empresa de fornecer uma série especifica de asibbeneficios e servigcos uniformes aos
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compradores. As melhores marcas trazem uma gadmtipialidade. Mas uma marca é um
simbolo ainda mais complexo - “algumas marcas s&océadas a historias que, quando
favoraveis e interessantes, trazem beneficios aesapu a marca” (KOTLER 1999, p. 92).
Historias que constroem um universo de expressaadado consumidor transformando
todo contato com a marca em uma agradavel expariéampresas e suas historias possuem
relacdo com o dia a dia do consumidor. Dessa fouma, marca € mais do que um produto
que, segundo Keller e Machado (2005, p. 4), estabeinultiplos tipos de contatos com o

consumidor:

Uma marca é, portanto, um produto, mas um produgoagrescenta outras
dimensdes que o diferenciam de algum modo de oumslutos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessifisskes diferencas podem
ser racionais e tangiveis — relacionadas com ongemgho de produto da
marca — ou simbdlicas, emocionais e intangiveiglacionadas com aquilo
que a marca representa.

Marcas sdo extensfes do produto e que ao redocatasteristicas tangiveis do
mesmo existem o0 nome, a embalagem, o servico, @Bt@s ou a qualidade, e que
representam a base de diferenciacdo do produtekagéo as vantagens competitivas. Para
Kotler (1997), Aaker (1996) e Levitt (1985), prodw marca sao formas distintas envolvidas
Nno mesmo processo - a oferta de uma organizac@oymarsegmento de mercado, oferta
tangivel e intangivel proporcionando mais valolaganbos.

Segundo Jones (2004) a marca € uma totalidadegpais muitos fatores contribuem.
Os principais séo os produtos fisicos, quem faz pgsduto, o preco da marca, onde a marca
é vista e vendida, quem acreditamos que usa a roarcdo, a publicidade, a embalagem e
outros esfor¢os promocionais.

Hoje a luta por um espaco perceptual na mente dsuoaidor refere-se a uma forma
mais abrangente de experiéncia e percep¢ao de mante marca precisa mostrar valores e
principios que a organizagdo de fato pratica no cseidiano. Segundo Mattar (1997), o
consumidor esta mais sensivel as questfes so@abientais, o que tem afetado as decisdes
de compra.

Os valores da organizacdo sdo ativos intangiveis tornaram importantes. Dessa
forma, tornou-se o desafio principal de gerentesndgketing a protecdo de marcas e
imagens. A marca carrega em si a imagem que aiaegdio constroi.

Segundo Keller e Machado (2005, p.44), “uma imagemarca positiva é criada por

programas de marketing que ligam associacdes fddesraveis e exclusivas a marca na



41

memoria”. Para Martins (1997, p. 126), “a mente gassoas percebe, simultaneamente,
varios aspectos da imagem de uma marca: o corabstiuto, o conceito funcional, o apelo
ao ego e as emocodes e os estados de espiritoutiais & marca ganha valor aos seus olhos”.

Randazzo (1996, p. 29) define como mitologia dacmdudo aquilo que a marca
representa na mente do consumidor — “é geralmemi mistura de imagens, simbolos,
sentimentos e valores que resultam do inventariceptual especifico da marca, e que
coletivamente definem a marca na mente do consuimi8aa imagem € um conjunto de
associacdes mentais projetadas tanto em seu agpeaatidade fisica como no dominio
emocional. A marca apresenta o produto através ifleredtes facetas: funcionais,
experienciais e simbdlicas.

A marca, dessa forma, € um conjunto de experiéndiss consumidores, cujos,

possuem a capacidade de diferencia-la da concarénc

A marca, do ponto de vista do consumidor, é astndas experiéncias reais
e virtuais, objetivas e subjetivas, vividas em gétaao produto, servico,

empresa, instituicdo ou, mesmo, pessoa. Ela repieesm conglomerado de

fato, sentimentos, atitudes, crengas e valores sgugelacionam aquele

conjunto de nome(s) e simbolo(s), diretamente, eedmgdo tanto as outras
marcas da mesma categoria, como a todas que fagende seu universo

vivencial (SAMPAIO 2002, p. 25).

O desafio para os profissionais do marketing éajnente, assegurar a experiéncia
certa para o cliente com o produto, servicos erprogs de marketing e que esta experiéncia
permaneca na mente do consumidor garantindo uigr&mento duradouro, como Keller e
Machado (2005, p. 36) confirmam - a forca de umace&sta no que fica na mente dos
consumidores, “no que os clientes aprenderam,raemtiviram e ouviram sobre ela como
resultado de suas experiéncias ao longo do tempo”.

Segundo Jones (2004, p. 181), em primeiro lugarm umarca deve satisfazer as
necessidades, a vontade e aos desejos do consum@orha quantidade suficiente de
pesquisa e desenvolvimento, publicidade, precoobaixdistribuicho em massa que consiga
vender um produto que ninguém quer. Dois elememsimbelecem esse desejo no
consumidor: a funcionalidade e os valores agregadamcionalidade é a diferenca tangivel
entre as diversas marcas e representa um diferemsiaelacdo a concorréncia. Os valores
agregados dizem respeito aos benéficos intanggueasmotivam o consumidor a comprar
uma marca especifica. O “O Boticario” agregou agema de sua empresa um excepcional

conjunto de servigos que representa sua propostaldede marca. A estratégia de associar
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ao produto acdes que dizem respeito a vida cidemdprojetado a marca O Boticario na
mente do consumidor.

A empresa tem em sua base de acdo o comprometiroemtoas causas do meio
ambiente e da utilizacdo de matéria prima genuingnierasileira. O consumidor atual tem
desenvolvido um interesse maior por todos os assunte dizem respeito a preservacao do
meio ambiente e a valorizagdo do que € da “teDassa forma, como afirma Sampaio (2002,
p. 4) vivemos, pois, uma situacdo na qual temos expéosao do crescimento dos servigos
em si, dos servi¢os agregados aos servicos.

A marca carrega em si a imagem que a organizacéetréo de servidora das
necessidades do individuo. Mais do que consumieler,hoje € um cidaddo que quer
encontrar na marca/servico que adquire para seugu) um parceiro para o bem estar de si
e de todos. Nesse foco, direciona-se o verdadaiiar agregado da marca para a idéia de
“marca cidada”. Mais do que servir a necessidadesothsumidor de status, bioldgicas ou
psicologicas, hoje, a marca estd humanizada — dae pla problemética do cidadéo e do
mundo.

A marca esta relacionada a valores intangiBagundo Jones (2004, p. 64), “a marca
€ uma totalidade para quais muitos fatores corgniuOs principais sdo: o produto fisico,
quem faz esse produto, o pre¢o da marca, onde Gardarista e vendida, quem acreditamos
gue usa a marca ou néo, a publicidade, a embalagerinos esfor¢os promocionais.

No aspecto de marca cidadd, agregando valor, qaeno fproduto é o fator de
relevancia. Esta dimenséo representa a reputagiafeia a personalidade de uma marca em
especial. Sao aspectos como: a histdria da empresas habilidades técnicas, praticas de
emprego, padrdes éticos, consciéncia ecoldgicde sarial que para o consumidor significa
cuidado, protecdo, bem estar — valores intangiveis.

Pesquisa realizada nos Estados Unidos pelo Walksed®ch Institute, indicou que na
crise de mercado de 2001, as empresas com repwdagé&gens superiores sofreram menos
em termos de perda de volume de vendas e de valoordercializacdo de seus produtos e
servicos (SAMPAIO, 2002, p. 8). Esse estudo apoui, 76% da populacdo americana,
diante de produtos/servicos de qualidade e pregelbantes, tende a optar por marcas de
melhor imagem — seja em relagcdo ao produto oucgerm si, seja em termos de reputagéo
da instituicdo (empresa) responsével por sua pémjucomercializacdo ou prestacdo de
servico.

A forca do conjunto de beneficios torna a marcaaieimemoravelmente vencedora no

universo mercadolégico competitivo. Na luta pamaa@rimeira na mente do consumidor,
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Sampaio (2002, p. 52) posiciona as marcas no meadforma de piramide, onde 0s niveis
representam a complexidade, o valor e a forca dean@IGURA 9)

Na base da piramide encontra-se a maior represesdaie no mercado — 90% das
marcas. Mas a forca € inexpressiva, pois sdo malessonhecidas ou significam muito
pouco para o consumidor. Nao possuem valor agregseta um beneficio ou atributo
especifico que as diferenciem do consumidor.

A seguir, encontra-se 5% a 6% das marcas, poisugsiacam um significado proprio e
assim sao identificadas no universo de consuma Baos clientes. Mas ser identificada nao
significa que tenham alcancado a for¢a da prefea&uacconsumidor.

Na terceira posi¢do, as marcas somam de 3% ou 4%awaréavel posicdo, pois tém a
forca da persuasdo pelo valor agregado da configecanarca. Ocupam a mente do
consumidor de forma clara e espontanea.

O estagio seguinte representa 1% das marcas dégstea mundo - “o0 Unico espacgo
perceptual na mente do consumidor’. Nessa posigaonarcas sdo icones com forca,
expressdo e dimensdo no universo competitivdbrdmding conferindo-lhes a confortavel

situacao de maior participacdo no mercado, maiong@éncia e precos superiores.

Figura 9: Piramide das Marcas

FORCA

W 1% das marcas existentes no mundo

INDUng : = 3% ad%d istent d
CATALIZADORA I = 3% a 4% das marcas existentes no mundo

POSICIONAMENTO ;
IDENTIFICADORA == == 5% a 6% das marcas existentes no mundo

IMAGEM

SINALIZADORA === = 90% das marcas existentes no mundo

(aproximadamente 50 milhdes de

QUANTIDADE marcas existentes no mundo)

Fonte: Adaptado de Sampaio (2002).
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Segundo Sampaio (2002, p. 17), a marca € um tostdltjeo resultado da formulacéo
do produto, processo produtivo, qualidade, sistéendistribuicdo, comunicagéo, mecanismo
de venda, preco, assisténcia pés-venda e divetgossdatores que interagem para fazer de
cada marca de sucesso um conjunto Unico.

Esse todo gestéltico deve dar & marca a expres8fngpe Unica de comunica¢cdo com
o consumidor atingindo os desejos mais proeminglaesia alma.

Exemplo disso aconteceu no lancamento da New Qok&985. A Coca-Cola realizou
a maior pesquisa ja feita no mundo, na qual 100amiéricanos testaram e aprovaram a
formulacdo. Meses depois, no entanto, ela foi tegjai pelo consumidor, que realizou
inUmeros protestos e chegou a estocar o produtpoant

Entre varios protestos, Roberts (2005, p. 172»tegd mais significativo:

Minha familia e eu temos sido consumidores fiéisCdea por toda a vida.
Lembro-me da época em que a Coca-Cola decidiu mawdaférmula; foi
um caos na minha familia. Acho que havia uma dafmida para a nova
Coca comecar a ser vendida, e a antiga ser retil@larateleiras. Meu pai,
que é um consumidor inveterado de Coca, em paciceu para o mercado
e comprou Varias caixas do que hoje € a Coca chadss caixas s6 duraram
duas semanas. Eu era pequeno, quando isso acqreenedembro de meu
pai me pondo de castigo por ter bebido sua ‘anigea’, com valor
inestimavel para ele. Agradeco a Deus pela volt@ata classica, ou minha
familia ainda estaria vivendo um caos.

Essa é a maior prova que a esséncia de uma marestddno item comercializado, mas
em tudo aquilo que ela representa para a popul&si@onsumidores da marca Coca-Cola
desenvolveram um sentimento de “posse” ou podeizer dguardibes da Coca’. De
consumidores para donos da marca — um ser comeadm@ressao - umaodvemark.

Para Randazzo (1996, p. 39) a alma da marca éeséno @spiritual, o(s) valor(es) que
define(m) a marca e impregna(m) todos 0s outroscasg da marca.

A marca Coca-Cola confirma o papel do consumideguBdo Jones (2004, p. 192), o
sucesso vem do consumidor — “ndo sdo os engarrafado sistema Coca-Cola, a prépria
corporacéo, os empregados, o conselho de direiares executivos chefes”.

O valor de grandes icones, como Coca-Cola, é cdampos 95% de ativos intangiveis e
5% de tangiveis, como maquinario, frota de camislibricas pelo mundo. A marca Coca-
Cola foi avaliada em US$ 69,64 bilhGes e ocuparagiro lugar no ranking das cem maiores
marcas do mundo e no Brasil também ocupa o primlegar no ranking das marcas mais
lembradas na categoria refrigerantes. Como seuripr@pesidente definiu, a Coca-Cola

pertence ao mundo pela imagem que simboliza medletios desejos armazenados no
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inconsciente do consumidor. A Coca-Cola é um exengitremo e entusiasmado do

relacionamento que as pessoas tém com muitas daasnahamou de “visdes pessoais da
marca”. Segundo o autor, “0s objetos inanimadosymm, portanto, um conteddo psiquico
definido, uma ‘alma’ que desempenha um papel diodrei emocional na vida diaria dos

individuos dentro do contexto do seu sistema dereslsociais”. (RANDAZZO, 1996, p. 23)

Segundo Kotler (2000) as marcas sao fortes quamds :omes, na mente do
consumidor, conotam atributos positivos, benefjci@ores, personalidades e os tipos de
usuarios. A tarefa do construtor de marca é cmaa identidade para ela que se desenvolva
nessas dimensoes.

A grandeza da marca estd na mente do consumidore dada em departamentos nem
fabricas, mas é elaborada segundo as imagensesaarencas do individuo em um contexto
magico e imperceptivel, pois € comunicada atrawésvdrios relacionamentos que estabelece
com o mercado, seja através de campanhas de pnol@agau mesmo, por fornecedores,

empregados, PDV, enfim, tudo que reflita a almandeca.

As marcas funcionam segundo a idéia de que exigteéncia entre o Ser e
seus modos de aparecer, superposi¢ao entre o Semee... O papel da
marca € o de inscrever uma pequena diferenca necgpaque forma o

signo de uma diferenca de ser — uma diferencamé seproprio Ser que se
vé expressado. As marcas constituem entédo entidedefricas: entidades
gue sustentam a estrutura do Ser (QUESSADA 20@&3)p.

A magia da marca € real. Por causa dela, marcas €wpuoa-Cola, Nike, Microsoft,
Disney, McDonald’s permanecem com desempenho supgriuniverso competitivo. Todas
carregam uma personalidade que traduz o desejer d® £onsumidor. Nao uma necessidade
da base da piramide de Maslow, mas um desejo cemgic® e revelado. E a construcdo do
vinculo emocional entre marca e consumidor. E ajwista da “fatia do coracdo” almejada
por 100% das marcas, mas que apenas de 3% a 48gattaO coracdo do consumidor é o
ninho de amor de uma marca. Hoje, ndo basta estaremte do consumidor, tem que haver
relacionamento. E isso, envolve emocéo.

Para o consumidor visualizar a marca dentro docimiamento estabelecido,
importantes decisfes de marketing sdo tomadas, oamame, cores, simbolos, personagens,
tipologias e outros elementos visuais. Alguns peifinais fazem referéncia a embalagem,
mas ha muito mais a ser incorporado visualmentar@are que represente algo tangivel. O

aspecto tangivel da marca ajuda o consumidor &lpero produto dentro das promessas da
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marca. Schmitt e Simonson (2002) chamam de estéticenarketing e Tybout e Calkins
(2006) de design de marca.

Uma marca € um ativo intangivel, gera valor paganpresa como para o0 consumidor, é
a que defini o produto e o diferencia no mercadavas de inUmeras peculiariedades, tanto
emocionais como fisicas destacando-se o nome,rsléogotipo, embalagem, o local onde
esta a disposi¢do do consumidor, como € a sua gensaonde € comunicada.

1.3. Marca — Ativo intangivel

As organizagdes cada vez mais consideram as nfaroagalor estratégico no mundo
dos negdcios” e destinam mais recursos para aosis&recdo ou manutencdo como uma vida
em constante desenvolvimento. A forca da marcanéeatada pela reputacdo, inovacao,
capital humano ou intelectual, a cultura e valanggnizacionais, o relacionamento com 0s
stakeholdersa responsabilidade social, fatores que corresporadvida de uma organizacao.

Dessa forma, a marca esta relacionada a ativosjineas.

O termo intangivel vem do latitangereou tocar. Os bens intangiveis sdo aqueles que
nao podem ser tocados, porque ndo possuem coipo dis ndo podem ser percebidos ou
definidos. Os ativos intangiveis organizacionai® s&cursos aplicados nos processos
produtivos para gerarem resultados na forma deupwedtangiveis e/ou intangiveis. Mas
também, os ativos intangiveis, seriam avaliacbasepévas subjetivas dos clientes em
relacédo ao produto/marca.

Kaplan e Norton (2004, p. 207) apresentam os atitasgiveis organizacionais como
essenciais para a estratégia e devem estar almlcado os objetivos dos processos internos
da organizacdo e integrados uns aos outros. S&octéponentes destacados: capital
humano, capital da informacdo e capital organizeatio Segundo os autores, “0s ativos
intangiveis foram definidos como ‘conhecimento ®xig&e na organizacdo para criar
vantagem diferencial’ ou ‘capacidades dos empregatio empresa para satisfazerem as
necessidades dos clientes™”. Podemos consideransatntangiveis itens como: patentes,
direitos autorais, conhecimentos da forca de thabhdideranca, sistemas de informacédo e
processos de trabalho.

Os ativos intangiveis dizem respeito a uma novaarorgcdo estruturada no
conhecimento e na informac¢do. O mundo dos neg&adlicta muito mais que fabricas em
varios lugares, grande namero de funcionarios,paguentos modernos. Hoje, consideram as
competéncias desenvolvidas pela organizacdo coratecalinico e diferenciadas que

proporcionam uma imagem positiva e competitiva elacéio a concorréncia.
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Low e Cohen (2003) avaliaram a importancia dosoatimtangiveis no processo de
tomada de deciséo através de pesquisa realizadamalistas financeiros e concluiram que
70% destes executivos em cerca de um terco dos ¢esam em consideracdo em suas
decisbes de investimento dados nao financeirosef elementos que dizem respeito aos
valores e acdes das organizacdes, considerandtégsds, credibilidade e inovacgdes.

Os ativos intangiveis organizacionais sao pilaega p criacdo da imagem da empresa
expressada pela marca. As imagens associadas a s@ocpropriedades extrinsecas do
produto ou servico, incluindo as maneiras como acmdenta atender as necessidades
psicologicas e sociais dos clientes. A associagdondgens de uma marca revela como o0s
clientes entendem a marca de forma abstrata, semeldaédncia a como a marca realmente
deve ser usada ou qual utilidade. Sado dimensdasgiveis da marca que representam
reputacdo, aspectos como a historia da empresas habilidades técnicas, praticas de
emprego, padrdes éticos, consciéncia ecoldgicde sarial que para o consumidor significa
cuidado, protecdo, bem estar - valores intangigeis estdo relacionados a percepcao
subjetiva do consumidor.

Para Keller e Machado (2006), quatro categoriaagsdeciacdes intangiveis devem ser
destacadas: perfis de usuérios; situacBes de caempsa/consumo; personalidade e valores;
histéria, legado e experiéncias. Ainda segundaitmes, um dos conjuntos de associagfes de
imagens de marca € formado pelo tipo da pessoagamiaacdo que usa a marca podendo
dessa forma espelhar o perfil ou imagem mentabguaientes fazem dos usuarios.

A imagem diz respeito a associacfes de marca fdaesraveis e exclusivas criadas
para consolidar a marca na memodria do cliente (RARDD, 1996; AAKER, 2002;
KELLER; MACHADO 2005). Notoriedade e imagem sadofas necessarios para a
construcdo simbdlica de marcas fortes, mat@gspois transmitem seguranca e tranquilidade
no momento da decisdo da compra. Sua imagem € ujunt® de associacdes mentais
projetadas tanto em seu aspecto de entidade fisit@ no dominio emocional. A marca
apresenta o produto através de diferentes factimsionais, experienciais e simbolicas
(RANDAZZO, 1996).

A decisdo de como construir e manter marcas f@tema questao estratégica e ao
mesmo tempo, complexa. A associacdo do uso do forodaos beneficios
emocionais/psicolégicos € a forca motivadora desgmm tornando a marca Unica e
memoravelmente vencedora no universo mercadologaupetitivo. As motivacbes de
compra estao relacionadas as necessidades, aaseeags desejos individuais. A preferéncia

€ despertada por imagens que estdo no inconsc@etevo das pessoas (MARTINS, 1997).
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Para Randazzo (1996), a personalidade de uma anevela quando se constata a
capacidade do publico para antropomorfizar a maklas ndo as experimentam por
necessidade, mas sim como valor de expresséo phesspe diferencia a marca na mente do
consumidor.

O consumidor passa a comprar produtos cuja maojet@rum vinculo emocional do
consumidor com a marca em questdo. Na verdadeaessnndo falam de si mesmas, mas
dos poderosos motivos que levam as pessoas aréesgjgo. Desejo, mais que necessidade,
€ a forca propulsora para a decisdo de compratigan@o para se alcancar satisfacdo (Gade,
1996). As organizagdes estao influenciando compm@mos.

A marca em si ndo representa nada, apenas um @rqdatmuitas vezes oferece a
mesma coisa que 0 seu concorrente. O significadot@ma a marca exclusiva, € fruto dos
investimentos que a empresa realiza em qualidadeplogia, pesquisa e desenvolvimento,
distribuicdo e comunicagéo. Dessa forma, a margzaise um ativo, um valor superior

instalado na mente do consumidor.

1.4. Identidade de marca

Uma identidade de marca eficaz auxilia no fortaheeito da relacdo entre a marca e o
cliente por meio da geracdo de uma proposta de gat potencialmente envolva beneficios
funcionais (bens tangiveis), emocionais ou autaesgivos (bens intangiveis), ou, segundo
Aaker e Joachimsthaler (2002, p. 57), “por meio aderecimento de credibilidade para
marcas endossadas”. A marca € endossada pelailledd da marca corporativa ou
fabricante do produto e chamada de primaria. Pemeio, a Neston é endossada pela Nestlé,
assim como a Suflair, a Nescau, a Nutren ActiveowerBar e mais uma lista expressiva pela
quantidade de marcas pertencentes ao portfélidédNéss marcas de endosso podem variar
em proeminéncia, como um endosso muito leve a wtossio muito forte. (FIGURA 10)

Aaker e Joachimsthaler (2002, p. 54) apresentatergtidade de marca como a pedra
fundamental da estratégia de constru¢do de mdwaamarca forte deve ter uma identidade
de marca rica e clara, um conjunto de associaqiee gstrategista de marca procura criar ou
manter”. Ainda ressalta que uma identidade de maraspiracional e pode implicar a
necessidade de mudanca da marca ou de sua ampliacao

A identidade de marca é um conjunto Unico de carticas que a empresa procura

criar e manter sempre considerando os valoresieipibs organizacionais.
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E a identidade de uma marca que o publico conhesmnhece e,

eventualmente, aprecia. E ainda a identidade queidoa de maneira

metonimica para exprimir, de forma rapida, condéamsa simplificada a

grande variedade de significados e de nuances dasestacdes da marca.
E a identidade que define em poucas palavras d@miasespecificidade e a
promessa da marca (SEMPRINI 2006, p. 124).

O consumidor, no novo cenario das marcas, € und&daue quer encontrar na
marca/servico que adquire para seu consumo, unteifar Nesse foco, direciona-se o
verdadeiro valor agregado da marca - uma marca thaata que faz parte da problematica
do cidaddo e do mundo. Dessa forma, as organizagi@e voltadas para a construcdo de
uma unica identidade corporativa, que segundo Rib®@6, p. 29) “ a identidade corporativa
diferencia a empresa de modo positivo e memorgwre|etando assim uma personalidade
Gnica e posicionando adequadamente a companhia ercado”, sendo a marca sua
expressao.

Figura 10: Nestlé, marca de endosso, e algumasudasmarcas primarias — Neston,

PowerBar, Suflair, Nescau e Nutren Active:

Nestle

Good Food, Good Life

Fonte: www.nestle.com.br.

Aaker e Joachimsthaler (2002) apresentam um matkelmlentidade de marca que
parte da analise estratégica da marca ao compreerdente, os concorrentes e a propria
marca e a organizagao a qual pertence.

A analise de clientes deve ir além do que os dgendizem que fazem e para tal, é

favoravel o uso da pesquisa qualitativa e criat8egundo os autores, também €& importante
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desenvolver um esquema de segmentacao considesandwiaveis e as dinamicas de cada
segmento.

A analise da concorréncia tem por objetivo o eriteadto das estratégias dos
concorrentes atuais e potenciais, seus posiciortamerprogramas de comunicacdo para que
se elaborem estratégias que realmente diferenoerea e Ihe garanta um destaque.

A auto-analise comeca primeiramente na organizagdis, nela reside a alma da
marca e segundo Aaker e Joachimsthaler (2002, y."“6Bna estratégia de marca bem-
sucedida necessita capturar a alma da marca”. Tambeénsiderar os pontos fortes, as
limitacdes, as estratégias, os valores da orgaduzeerve para avaliar o quanto de capacidade
e disposicdo a marca possui para realizar a enpregaetida.

Uma identidade de marca forte, clara e apreciadaactomaticamente um valor para
a marca e indica que os produtos desta marca tarpbésuem um valor agregado, ou um

preco justo.

1.5. Modelo CBBE de construcdo de marca

Keller (2005) desenvolveu seu modelo de constragimarca tendo o cliente como
foco principal. Esse cliente pode ser o consumfidat ou uma organizacgao.

O modelo é chamado dmistomer-based brand equity CBBE, e consiste em uma
sequUéncia de etapas onde cada uma depende dda&xsiterior e envolve o alcance de certos
objetivos com clientes atuais e potenciais. O nwtlrh como premissa basica que a forca de
uma marca esta no que os clientes aprenderanrasentiram e ouviram sobre ela através da
experiéncia ao longo do tempo. Assim, para conmstnarcas fortes, € preciso assegurar que
0os consumidores tenham experiéncias positivas camam@a, que pensamentos, crengas,
opinides estejam de acordo com a marca — 0 queevalgue esta na mente do consumidor. A
lembranca e a imagem de marca, dessa forma, daonuadores ddrand equity (FIGURA
11)

Brand equityé o valor patrimonial que uma marca representa @arempresa
proprietaria e representa o valor de uma marca @a@sumidor. Segundo Serrahapyd
KELLER; MACHADO, 2005, p. 30)brand equity € o “conjunto de ativos intangiveis que a
marca consegue transferir para a oferta (produteeotico) da empresa”. Ele é representado
por todas as associagfes positivas funcionais aciermais relacionadas a marca e confere o

grau de prestigio e distin¢cdo que a oferta podenaér no mercado.
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Figura 11: Fatores formadores do brand equity ndetoode Keller:

BRAND EQUITY

/\

LEMBRANCA DE MARCA IMAGEM DE MARCA

RECONHECIMENTO DE MARCA FORCA
LEMBRANCA ESPONTANEA DE MARCA FAVORABILIDADE
EXCLUSIVIDADE

Fonte: Adaptado de Keller e Machado (2005)

O reconhecimento de marca € a capacidade dos cwmimsas de confirmar a
exposicdo prévia a marca quando esta lhe € apaédsenPor exemplo, dentro do
supermercado, o consumidor logo recorda de teo viat televisdo o lancamento da nova
margarina Becel. O consumidor reconhece a mar@véstrdo conhecimento adquirido
anteriormente. Reconhece como uma marca que j&imgueou e |he atribui um valor
superior em relacdo a marca concorrente.

A lembranca esponténea refere-se a capacidadendaro@or de extrair da memoria
a marca quando, por exemplo, pensar na categonmodieito ou em uma necessidade. Por
exemplo, que shampoo comprar quando os cabelas resigecados, que cereal comprar para
o café da manha, que maionese comprar para a salada

Segundo Keller e Machado (2005, p. 178), a lemlaralegmarca é criada por meio da
repeticdo de elementos de marca aumentando a dadalle. Quanto mais o consumidor
tiver contato com a marca, mais registrada estar&wa memoria a experiéncia, que pode
gerar conhecimento e afeto. Assim, logotipos, @aglaromas, sabores, personagens,
embalagens e o proprio nome, poderdo reforcar bréema da marca quando solicitada em

uma determinada situacdo. Para os autores,

[...] a lembranca de marca esté relacionada coamdidridade da marca
e pode ser vista como uma funcdo do numero de iEXess e
experiéncias relacionadas a marca acumuladas peBumidor. Assim,
gualquer coisa que faca com que o consumidor ot marca e preste
atencdo nela pode aumentar a lembranca espontanewrda ou pelo
menos seu reconhecimento.
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As pesquisas realizadas pela Interbtantedem a lembranca de marca. Com a
pergunta “qual a primeira marca que lhe vem a a®ea Interbrand chegou ao seguinte
resultado das marcas mais lembradas em 2007:

1. que Coca-Cola e Omo sédo as marcas mais lembpatizs brasileiros Fop dos
Top

2. que Seda Shampoo é a marca mais lembrada pellasres;

3. que Sorriso Creme Dental € a marca mais lemlpaldgoublicaeen

4. que Brastemp Fogao € a marca mais lembradgpblizo A.

S&o0 marcas que possuem um programa de comunicagadove com frequéncia alta
na midia. Utilizam propaganda e promocédo, patrosjnieventos, relagbes publicas e,
inclusive mensagens de responsabilidade sociak naso, favorecendo a imagem de marca.

A imagem de marca deve provocar atitudes e perespgé credibilidade favoraveis.
Segundo Keller e Machado (2005, p. 45), se deveer fassociacdes de marcas favoraveis e
exclusivas para que seja determinado um posiciomanggeie a diferencie da concorréncia, as
“associacdes de marca exclusivas sao associagiggadi ndo compartilhadas com as marcas
concorrentes”. Importante se considerar a forcdavarabilidade e a exclusividade das
associagoes de marca.

A forca das associacdes de marca diz respeito aot@w consumidor relaciona as
informacgdes sobre o produto ao conhecimento deareistente. Keller e Machado (2005, p.
45) consideram que as associacdes de marca devapeleser uma relacao forte suficiente
com o consumidor para que perdure. Segundo oseayidois fatores promovem a forca das
associagoes a qualquer informagdo: a relevancsaledas informacdes e a consisténcia com
gue ela é apresentada ao longo do tempo.

A favorabilidade das associacbes de marca resolteonvencimento do consumidor
sobre os beneficios e atributos relevantes da mgueasatisfazem suas necessidades e
desejos, levando-o a atitudes positivas sobre ela.

A exclusividade das associacdes de marca garante resposta diferenciada do
consumidor proporcionando uma vantagem competis.associacdes de marca podem
variar em seu grau de importancia para o consumitiodo dependera da situacdo ou
contexto de acordo com os objetivos do consumidanamento da decisdo de compra.

Por exemplo, as associa¢des que podem vir a menterssumidor quando pensa na
Coca-Cola Zero podem ser “o mesmo sabor da trawitio“refrescante” e “sem acucar”,
como também, a cor “preta, prata e vermelha da lwgda” ou o slogan “viva o lado Coca-

Cola da vida”.
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1.6. As quatro etapas do modelo CBBE

Na construcdo de uma marca forte, segundo o mddBBE, quatro etapas sao
fundamentais, pois dardo sustentacédo parakmaad equity.

Segundo Keller e Machado (2005, p. 48), “criar braguity significativo implica
atingir o topo da piramide de marca do modelo CB8Eue ocorrerd somente se os blocos
corretos forem combinados”.

As quatro etapas seguem uma seqiéncia sendo qaeucwd depende do éxito da
anterior garantindo a base para a marca se maamteente do consumidor. Portanto, ha um
caminho que se inicia na identificagdo da marcagree um significado de forma que o
consumidor a diferencie da concorréncia e ao ditgéela, a resposta seja um relacionamento
de fidelidade. As quatro etapas geram no consumidorconjunto de perguntas sobre a
marca.

As etapas e suas perguntas sao:

1. Assegurar a identificacdo da marca junto a@nigds e uma associacao de marca
com uma categoria de produto ou com a necessiaadigedte — “quem € VOCé?”;

2. Estabelecer o significado da marca na menteldmses, ligando um conjunto de
associagfes de marca tangivel e intangivel conndietgdas propriedades — “o que vocé é"?;

3. Estimular as respostas adequadas de clientssaaidentificacdo e significado de
marca — “0 que eu penso ou sinto por vocé?”;

4. Converter a resposta de marca em um relaciortarderfidelidade entre os clientes
e a marca — “que tipo de associagao eu gostater dem vocé?”.

Essas etapas precisam seguir o sentido da pir&aidenstrucéo derand equity- da
base para o topo, pois o relacionamento, que &€m desse método, para ser construido &
preciso que se tenha estimulado as respostas. BAGI2)

Cada etapa da piramide apresenta dimensdes qespandem a reacdes ou respostas
do consumidor, como:

1. Proeminéncia: reconhecimento pela categoria, logcessidade atendida;

2. Desempenho/lmagem: estilo, confiabilidade, prexgm, personalidade e historia;

3. Julgamento/Sentimentos: credibilidade, supelaale e consideracéo, logo, ternura,
auto-estima;

4. Ressonancia: relacionamentos, logo, fidelidadeséo e engajamento.

Segundo Keller e Machado (2005, p. 49), “a resstindda marca ocorre quando

todos os outros valores centrais da marca estaosieanonia’ com as necessidades e os
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desejos dos clientes”. A ressonancia da marcateefim relacionamento harmonioso entre
cliente e a marca e o resultando no compartilhamneatexperiéncia com outras pessoas. O
consumidor assume o papel de defensor da marca.

Figura 12: Piramide construcao lol@nd equitye suas dimensoes:

4. Relacionamentos

Que relagio quero com vocé?

A

RESSONANCIA 3. Respostas
O que penso de vocé?
JULGAMENTOS 1
SENTIMENTOS 2. Significado
O que é voce?
DESEMPENHO I
IMAGENS (1. Identificacdo |

Quem é vocé?
/ PROEMINENCIA \

Fidelidade
Adesao
Comunidade

Engajamento
RESSONANCIA\ Relacionamentos

Qualidade Eertnura
ntusiasm
Consideragho -> JULGAMENTOS Acoitagio Social
Superioridade / SENTIMENTOS \Auto-estima

P
oo _J DESEMPENHO N\

Design <@mm Personalidade
Confiabilidade IMAGENS Valores
Durabilidade

Reconhecimento PROEMlNENCl A Necessidades

pela categorla/ \satisfeitas

Fonte: Adaptado de Keller e Machado (2005, p. 49)
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O modelo de Keller destaca que o consumidor nde gemsar que todas as marcas
sao iguais, pois assim, ndo se chegaria ao retmiemto de fidelidade almejado pelo modelo.
Dessa forma, dois fatores da piramide sdo esssnaig@mbranca da marca (proeminéncia) e

a imagem da marca (desempenho e imagem):

[...] a lembranca de marca est4 relacionada coamdiridade da marca
e pode ser vista como uma fungcdo do numero de iER@SS e
experiéncias relacionadas a marca acumuladas pekumidor. Assim,
qualquer coisa que faga com que o consumidor nmotemarca e preste
atencdo nela pode aumentar a lembranca espontanewmrda ou pelo
menos seu reconhecimento (KELLER; MACHADO 20051 78).

As imagens associadas a marca sao propriedadéssegas do produto
ou servi¢o, incluindo as maneiras como a marcaatetender as
necessidades psicoldgicas e sociais dos clienteanfdnto de imagens
de uma marca reflete como as pessoas pensam na atestcatamente, e
ndo o que pensam que a marca realmente faz (KELMACHADO
2005, p. 53).

A imagem de uma marca refere-se aos valores ingisgila marca e sdo associados
basicamente a quatro categorias:

1. Perfis de usuarios;

2. Situac&o de compra e uso/consumo;

3. Personalidade e valores;

4. Histéria, legado e experiéncias.

Para se construir imagem de marca outras assosiagdpode fazer. Marcas podem
assumir tracos de personalidade, aspectos de @id® i@ cultura, podem ser expressoes de
sentimento.

A imagem da marca deve provocar atitudes e perespgé credibilidade favoraveis.
Segundo Keller e Machado (2005, p. 45), se deveer fassociacbes de marcas favoraveis e

exclusivas para que seja determinado um posicionm@nageie a diferencie da concorréncia.

[...] para que se crie a resposta diferenciadaleneg aobrand equity €
importante que algumas associacfes de marca fartenaglotadas nao
sejam somente favoraveis, mas também exclusivascigdes de marca
exclusivas sdo associacoes distintas ndo compaldith com as marcas
concorrentes.

Na terceira etapa, o julgamento e sentimento doswoidores pela marca, referem-se a

opinides, avaliacbes pessoais e reacfes emocEmaislacdo a marca.
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Segundo Keller e Machado (2005), ha quatro tipopld@amento no que diz respeito a
criacao de uma marca forte:

1. Qualidade da marca: avaliacao geral de uma marca

2. Credibilidade da marca: julgamentos relaciona@losrganizacdo responsavel pela
marca;

3. Consideracdo da marca: provocar atitude e pgdespde credibilidade favoraveis
levando o consumidor a considerar a marca comooapg&ompra,

4. Superioridade da marca: refere-se a medida ldamento da marca em relacdo a
concorréncia.

No topo da piramide, a ressonancia mostra a sentd@mimarca com o consumidor, pela
fidelidade comportamental refletida na frequéneia compras.

Um programa ddrand equitybem aplicado resultara na interacdo das assosialg®e
marca de forma que facilmente sejam memorizadass pgbnsumidores e garanta uma

vantagem competitiva sustentavel.
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Capitulo 2
ATITUDES DO CONSUMIDOR

No ambiente de marketing h4 uma preocupacédo cadane@r em se trabalhar a
experiéncia proporcionada ao consumidor. As expeid8 sdo construidas com base em
percepcdes de uma realidaddgumas dessas questdes sdo de dificil compreessidas
pessoas véem as mesmas cores e 0s cheiros es&assgnificados semelhantes. Perceber
€ conhecer objetos e situacdes através dos sergamo que o ato implica a proximidade do
objeto no tempo e no espaco.

Para o marketing alcancar o sucesso em suas ge&isatdeve conhecer o que deixa
satisfeito o consumidor, o que atende suas neeelesice desejos. Ndo ha mais espaco para o
produto que nao possui os atributos especificogidns pelo mercado a que se destina. O
consumidor quer ser atendido em suas necessidade se contenta com produtos que o
atendam parcialmente. Segundo Kotler e Keller (2006872), as empresas precisam ter uma
visdo completa do cotidiano do cliente e as mudaqgge ocorrem ao longo do ciclo de sua
vida, seus valores afetivos e 0s materiais, suesseielades fisioldgicas e suas necessidades
de auto-realizacéo:

[...] as empresas devem conhecer seus clientestalAdo conceito de
marketing holistico significa entendé-los — adquirma visdo completa
tanto do cotidiano como das mudangas que ocorrelongo da vida dele.
Entender o cliente a fundo ajuda a assegurar quecmkitos certos estao
sendo comercializados para os clientes certos deimecerta.

Entender o cliente é se adiantar na descobertaodasnendéncias que oferecam
oportunidades interessantes para as organizacoaebeCer suas crengas, seus gostos e suas
aspiracdes é conhecer e entender suas atitudes.

Neste capitulo, primeiramente apresenta-se 0 doneeio estudo da atitude pela
psicologia social e o estudo da atitude no computao do consumidor, suas funcdes e suas
dimensdes. Apresenta o modelo de multiatributr@mleslvido por Fishbein e Ajzen (1975)
possibilita diagnosticar as forcas e fraguezas ue produto/marca em relacdo a sua
concorréncia. Posteriormente, apresenta-se a telariadissonancia cognitiva de Leon
Festinger (1975), quando ocorre o0 reconhecimentoatitade em dissonéancia com as

cognicdes e a mudanca de atitude pela comunicacao.
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2.1. Atitude

O termo atitude, que em latim significa ajustamergsta presente em todas as
discussbes tanto para os estudiosos do mercadwwisalucro como para as ciéncias sociais
que visam descobertas do individuo em seu meio.

Para o marketing, o estudo das atitudes posswarg&, pois 0 modo como o
consumidor satisfaz suas necessidades e desgpesiddede suas atitudes (CHURCHILL JR.;
PETER, 2000). E preciso entender como o consumm@iza suas escolhas e quais fatores
influenciam em seu comportamento, como acontecedsumsdo de compra e que fatores
influenciam sua avaliagdo pos-consumo. Algumasasdoram desenvolvidas com o intuito
de explicar tais questdes. A principal delas -oadede Fishbein e Ajzen (1975) entende que
as atitudes sédo as preditoras do comportamento.

N&o ha como desviar da rota dos estudos sobre reaccansumidor a questdo da
influéncia das atitudes no comportamento de conglaraconsumidor e a busca por sua
fidelidade as marcas.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), o estudhs atitudes € importante
considerando-se que:

1. as atitudes podem ser bastante Uteis para owbdgenento da compreensédo de
porque 0s consumidores compram ou nao um produt@agticular ou compram ou nao
numa certa loja;

2. as atitudes podem ajudar a avaliar as acOesadeeting antes de implantadas no
mercado;

3. as atitudes também podem ser usadas para segnmeatcados e escolher
segmentos-alvos.

Na psicologia social, onde se encontram as pesj@shre o individuo em seu
contexto social, o estudo das atitudes é imporiamteue:

1. as atitudes constituem bons prognésticos do odampento real, pois o0
conhecimento das atitudes de uma pessoa em raagéterminados objetos permite que se
facam inferéncias acerca de seu comportamento;

2. as atitudes sociais desempenham funcdes espsgifara cada individuo, ajudando-
o a formar uma idéia mais estavel da realidade wviye;

3. as atitudes sdo como base para uma série de@Bisociais importantes, tais como
as relacdes de amizade, agressao e de conflitmag¢éo de grupos.

De acordo com a literatura, podem ser identificagirsos conceitos de atitude por

parte dos psicélogos sociais e grande participtadm Allport, pois em 1935 compilou mais
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de cem definicdbes do termo. Algumas ja ndo mais @famlas, pois se apresentavam
imprecisas e inadequadas (RODRIGUES, 1973).

2.2. O estudo da atitude pela Psicologia Social

A Psicologia Social é a ciéncia que estuda o “horseaial”, pois esta centrada nos
aspectos do comportamento do individuo na socieda@debjeto basico de estudo € o
comportamento interpessoal e o desenvolvimento dtureza e da mudanca de
comportamento que € estruturado atraves de trésesatpsicologicos — conhecimento,
motivacao e tracos de resposta interpessoal. Rékfatores, a psicologia social considera as
crengas, 0s sentimentos e as tendéncias de regg@arganizados resultam em sistemas
duradouros chamados de atitudes. As atitudes $@ordeantes no comportamento social do
individuo, desta forma, segundo Stoetzel (196 7)epd ser descrito, compreendido e mesmo
predito pelas suas atitudes.

Segundo Lambert e Lambert (1968), estudiosos dendet/imento da personalidade
e do pensamento, as atitudes sdo determinante®®30 nomportamento, pois influenciam
nossos julgamentos e percepcdes. A atitude é umplexo fenbmeno psicolégico que se

reveste de um tremendo significado social”.

Uma atitude € uma maneira organizada e coerenpernar, sentir e reagir
em relagdo a pessoas, grupos, questbes sociamaisl,genericamente, a
qualquer acontecimento ocorrido em nosso meio mi@nte. Seus
componentes essenciais sdo 0s pensamentos e gasci@sentimentos (ou
emocdes) e as tendéncias para reagir (LAMBERT; LARE 1968, p. 77).

Allport (1961) néo inclui o sentimento na sua digfo de atitude apenas relaciona-a a
um julgamento do objeto ou a seu conhecimento ¢etambevando o individuo a uma acao
reativa com implicagcbes comportamentais. O autetaga no estudo da atitude o estado de
prontiddo onde o individuo apresenta aptidao amrdagima determinada maneira, um estado
mental e neural de prontiddo, organizado atravésxgariéncia, exercendo uma influéncia
diretiva ou dindmica sobre a reacdo do individiodms os objetos e situacbes com que se
relaciona. Contudo, essa experiéncia pode ter uangacde afeto e ndo somente de
julgamento, positivo ou negativo, pois designa @oncomo o individuo se situa em relacéo a
objetos de valor.

Uma atitude € geradora de impulsos. Ela € frutopdasamentos e crencgas,
sentimentos e tendéncias reativas que se intangplm resultando em um ajustamento ao

meio social que corresponde ao seu comportamento.
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Segundo a maioria dos psicOlogos sociais, pensasantcrencas, sentimentos e
tendéncias reativas correspondem aos componenttiudbie que sdo o cognitivo, o afetivo e
0 conativo ou comportamental, respectivamente. i@nfieeno da mudanca de atitude esta
diretamente relacionado aos trés componentes (CARLS et al, 1970; RODRIGUES,
1979).

Rodrigues (1979, p. 328) apresenta a controvéeselglins psicélogos sociais quanto

ao papel psicolégico desempenhado pelas atitudgaenee refere ao comportamento:

Krech e Crutchefield, Smith, Bruner e White, Kat3tetland, acham que a
forca motivadora do comportamento estaria na padatitude. Newcomb,
Turner e Converse (1965), por outro lado, considess atitudes como
sendo responsaveis por um estado de prontidaoldgic® que, quando
ativado por uma motivacdo especifica leva a um reh@tado
comportamento.

Da mesma forma, Lambert e Lambert (1968), consideaa atitudes determinantes
para a probabilidade de um individuo adotar um @rtamento em relacdo ao objeto
atitudinal, pois se desenvolvem em resposta a ustarrdinada situacdo. O individuo se
ajusta ao meio social favorecendo o habito ou egglslde do modo de reagir e de facilitar o
ajustamento social (FIGURA 13).

O individuo pensa, sente e gostaria de fazer algtoisa em relacdo a um objeto
atitudinal, mas seu comportamento, no entanto,t€&rdaado pelo o que deve fazer tendo
como base as normas sociais e a no¢do das consigli@as suas acoes. O individuo pode
sofrer influéncia da situacdo que representa mu#ass os grupos de referéncia, mas a alta
consisténcia afetivo-cognitivo, 0 conduz a um cortgyoento contrario ao expresso pelos
grupos de referéncia. Rodrigues (1979, p. 329) dstnou que “pessoas com alta
consisténcia afetivo-cognitivo sdo mais propensss eomportar de acordo com sua atitude
declarada, do que aquelas que apresentam baixatéoos intra-atitudinal”.

Figura 13: Papel das atitudes na determinacéo mpadamento.

EXPERIENCIAS | ATITUDES ATUAIS
PESSOAIS PESSOAIS

e
—— COMPORTAMENTO
DA PESSOA

SITUACAO ATUAL

Fonte: Rodrigues (1979, p. 328).
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Rodrigues (1979) levanta a questao que a existéacm@edisposi¢do para a agao néao
garantird que ocorra 0 comportamento. Os trés coemges das atitudes devem ser
internamente consistentes. A formacdo da atitudentace no momento que o0s trés
componentes se encontram de forma inter-relaciooeasionando a associacdo coerente dos
sentimentos e tendéncias reativas com uma detetenmaneira de pensar. (FIGURA 14)

Figura 14: A visdo dos trés componentes da atitude.

ESTIMULOS QUE DENOTAM O OBJETO
COMPONENTE COMPONENTE COMPONENTE
COGNITIVO AFETIVD CONATIVO
(PENSAMENTOS E CRENCAS) ¢ (SENTIMENTOS) (INTENCOES COMPORTAMENTALS)
(RESPOSTAS COGNITIVAS) (RESPOSTAS AFETIVAS) (RESPOSTAS COMPORTAMENTAIS)
ATITUDE

Fonte: Adaptado de Rodrigues (1979, p. 330).

Lambert e Lambert (1968) afirmam que no primeirdges de desenvolvimento de
uma atitude, seus componentes ndo estao tao rigidarnmter-relacionados que nao possam
ser modificados por novas experiéncias e dessaafoogasionar uma mudanca de atitude.
Posteriormente, a sistematizacdo dos componentis foonar inflexivel e esteriotipada a
atitude, especialmente para os individuos que faaoorajados, por longo tempo, a reagir

segundo processos padronizados e aceitaveis andedos acontecimentos e grupos.

Se as atitudes de uma pessoa tornam-se inabalaelrfreas, ela estara
entdo pronta para classificar pessoas ou acontemm@m um dos seus
padrdes emocionalmente elaborados de pensamentmode que fique
incapacitada para examinar ou reconhecer a indilidade potencial do
meio de uma pessoa e constringem suas rea¢cfes sswonfeAMBERT;
LAMBERT, 1968, p. 78).

2.3. O estudo da atitude no Comportamento do Consudor
No contexto do comportamento do consumidor, com@sieologia Social, atitude é

uma predisposi¢do aprendida que conduzira a unmagd@ favoravel ou desfavoravel com
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relagdo a um determinado objeto (ASSEL, 1995; SENIEN; KANUK 2000). O que a
psicologia social chama de objeto atitudinal, nmgortamento do consumidor podera ser
uma marca, um produto, um servico, uma idéia, pyeessoas, midia ou ponto de venda.

Pela teoria da aprendizagem, uma atitude € o agleutte uma experiéncia direta com
0 objeto em questdo ou informacgdes adquiridas pelpo de referéncia ou ainda, pela
propaganda. A qualidade motivacional da atituderel@m;do ao objeto atitudinal, impele o
consumidor para um determinado comportamento qukergocorresponder a compra do
produto ou recusa com a consequUéncia da escollz rpaica/produto concorrente. A
avaliacdo positiva ou negativa do produto, da matcservico determinard o comportamento
de compra do consumidor. Importante é entenderuéoog consumidores gostam e do que
nao gostam, dessa forma, gostos e aversfes saadbsae atitudes do consumidor, ou uma
avaliacdo geral (ASSAEL, 1995; BLACKWELL; ENGEL; MIARD, 2000; CHURCHILL
JR.; PETER, 2000; KANUK; SCHIFFMAN, 2000).

Para os autores que investigam o individuo em apelmle consumidor, e com um
comportamento especifico, varias situacdes estdcioradas a atitudes como: constancia na
compra ou fidelidade de marca, recomendacdes dtufra outros consumidores, listagem
dos comportamentos preferidos, crencas e avaliagées relacionadas a atitudes. Os
consumidores expressam suas atitudes de formavaljeiando aprovam ou nao determinado
produto ou marca, como: “0 melhor sabdo em p6 é OM@Mca compraria Minerva”. As
atitudes séo relativamente coerentes com o commpeni que refletem, mas podem ocorrer
mudancas fruto exato das influéncias situacionais este estudo pode-se considerar a
comunicagao visual da marca no ponto de vendaeiméiando no momento da deciséo de
compra (ASSEL, 1995).

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que as circuns&ng@odem interferir na
coeréncia entre as atitudes e o comportamento. simacdo especifica pode levar a um
comportamento contrario as suas atitudes.

Autores que apresentam as atitudes relacionadaxpeessdo de sentimentos
(MOWEN; MINOR, 2002; KANUK; SCHIFFMAN, 2000), analiram as relacdes entre
emocoes, atitudes e comportamento encontrandcéirdia das emocdes nas atitudes e no
comportamento e que ndo € capturada pelo julgandenatitude. As emocgdes tém influéncia
direta na intencdo de comportamento e indireta aomediacdo das atitudes, pois ha de se
considerar outros fatores como conhecimento e aseacsituacdo momentanea. As emocoes
apresentadas no consumo néo se limitam a atitug@estar ou ndo gostar ou de aprovar ou

ndo aprovar, mas incluem sentimentos de amor, ddiea, alegria, tristeza e satisfagédo e
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alguns pesquisadores encontraram fortes indiciomftiZéncia do afeto na formacdo de
atitude tanto de forma direta como indireta mais|d® o componente cognitivo.

Mower e Minor (2002) relacionam os sentimentosspaostas afetivas que o individuo
possui em relacdo ao objeto atitudinal como os eméos formadores da atitude, pois, de
acordo com os autores, a atitude é resultado dedaque diretamente estimulam respostas
emocionais. Dessa forma, as crencas correspondegnaecimento cognitivo sobre o objeto
atitudinal e as atitudes, as emocdes e afeto epa®lao mesmo objeto. Portanto, segundo os
autores, as crencas e 0s sentimentos pertencestemnas fisiologicos diferentes. Crencas
seria a parte de um sistema cognitivo influenciaoioprincipios de aprendizagem cognitiva,
enquanto que o0s sentimentos e afeto estariam m@msisnervoso que corresponde aos
principios de condicionamento classico. Considergesrtanto, os aspectos afetivos como
parte fundamental na decisdo de compra no pontovethela e com forte indicio da
comunicacao visual como fator desencadeante demsgribs em relacdo ao produto/marca.
Dessa forma, decisfes de consumo estdo sustertadespectos afetivos.

Pham (1998) confirma a relevancia dos aspectov@data decisdo de consumo, mas,
consideram a predominancia das crencas e conhdoinm@gnitivo em consumo de
produtos/marcas que demandam informacfes espeadlicicnicas. Pham (1998) refere-se a
atitude como um julgamento avaliativo e os sentioeicomo fonte de informagdes. Assim,
sentimentos positivos levariam o consumidor a avadmo favoravel a experiéncia em uma
determinada loja ou sentimentos negativos o levamasaliar como improvavel a compra na
mesma loja. Pharet al. (2001) considera que os sentimentos que influenaia julgamento
devem ser emocdes em relagdo ao objeto e ndo estdadomor. O autor chamou de teoria
afeto-como-informacdo quando os individuos inferatitudes na propor¢do dos seus
sentimentos. Os individuos formam suas avaliacdm® ®ase nos seus sentimentos
momentaneos.

Outra corrente do comportamento do consumidor dersio estado de humor na
mesma ordem de importancia da valéncia dos seusnsetos. Entretanto, em algumas
situacOes pode ocorrer que a avaliacao seja posjtimsndo o consumidor encontra-se em um
estado de humor negativo, caso o produto redueastido (GARDNER 1985).

Importante ressaltar que o estudo de atitude psrangresas representa correta
estruturacdo das estratégias para obter resulsguesriores no que se refere mnx de
marketing (produto, preco, praca, promocdo). Erendconsumidor e antever a sua atitude
para com o produto/marca oferecido ao mercado ptermiinada empresa de forma que,

possa se assegurar da decisdo de compra e gedadikaé o objetivo principal dos
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profissionais de marketing. Portanto, torna-se &umehtal entender a formacéao de atitudes,
pois, hoje, no contexto de mercado, o consumidscdumnais autenticidade, exclusividade,
credibilidade e rapidez (BRIDGES; LEWIS, 2004).

Nesse sentido, a comunicacédo visual podera repeesesituacdo motivacional para a
formacdo de uma atitude favoravel a determinadacaf@oduto e servir de base para o
componente afetivo surgir como um elemento decisvanomento de compra. A reagado as
imagens apresentadas pela comunicacédo visual gemeibdora do comportamento por
desenvolver um sentimento de paixdo, auto-estiemsagao agradavel podera representar um
forte motivo para a escolha do produto/marca didatgbndola. Segundo Solomon (2002), as
reacfes dos consumidores a um produto também pedeiinfluenciadas pela publicidade
levando-os a uma atitude sem nunca terem expewrch@t produto. A importancia de cada
componente de atitude variara de acordo com o divehotivacdo com relagcdo ao produto
anunciado. Consumidores apaixonados por carrodtoledesempenho em percurso longo
ficardo mais atentos as informacdes sobre a peté&hai motor da marca anunciada. O
componente cognitivo da atitude sera ativado pssagurar um comportamento de compra.
Compradores que valorizam o design do carro, comanégmcio que mostra unicamente o
design sofisticado do produto, terdo seu comporadate/o ativado.

Constata-se que o termo atitude é amplo e de grealde para as empresas na
compreensao do perfil do consumidor atual, suaSespge consumo e como o profissional do
marketing pode agir sobre isso. As pessoas ndoagémundo com elas e, portanto, podem
ser influenciadas e mudadas. Sdo persistentes,nd@mseternas. Contudo, a consisténcia
interna das atitudes pode ou ndo depender dosdréponentes. Crencgas, sentimentos e
comportamentos podem ser discordantes. Alguns [@stpres consideram as crencas e 0S
comportamentos em harmonia para a consisténciedeatitude, outros que, relevante sao as
experiéncias passadas, as cognic¢des, os contextos)o considera Davidoff (2001, p. 15) “o
componente crenca de uma atitude € apenas umaasras influéncias sobre o que as

pessoas fazem”.

2.4. FuncOes das atitudes

Segundo Katz (1970), autor de origem psicanalisséiidar a funcdo das atitudes
representa a busca da compreensdo das razdesvaue ds individuos a manter as suas
atitudes, razoes, estas, que se encontram nodasehotivacdes psicoldgicas e nédo ao nivel
do acaso de acontecimento e circunstancias exsfgALA; MONTEIRO, 2004).
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Os consumidores através das atitudes podem com faeikdade realizar o
julgamento em relagdo a algum produto ou marca omento da escolha. Uma atitude
podera servir a mais de uma funcdo, mas em algsimagdes uma sera determinante. Por
exemplo, um consumidor de café Trés CoraclOes escedba marca pelas propriedades
aromaticas e também pelo custo beneficio em sibudededucdo de gastos mensais podera
escolher uma marca que esteja em promocao, maambém ofereca o atributo aproximado
do aroma.

Katz (1970) identidicou as seguintes func¢des:

Funcéo instrumental ajustativa ou utilitaria:

Tem como premissa o reforco e a punicdo levandodividuo a satisfacdo como
recompensa ou insatisfacdo como punicdo. O consunddsenvolve atitudes positivas
quando seus desejos séo satisfeitos, mas as atitedativas surgem quando o produto ou
marca ndo correspondem adequadamente a suas éixpsecta funcéo utilitaria da atitude da
reforco ao comportamento do consumidor pelo conteaio antecipado a respeito do
produto ou marca. Um produto como cereal matinalepeeforcar a atitude positiva do
consumidor ao comunicar um novo beneficio ou rafforgm beneficio ndo comunicado
anteriormente. A teoria comportamental do refor@o rdspaldo a funcdo ajustativa ou
utilitaria.

Funcao ego-defensiva:

Nesta funcéo, a teoria analitica freudiana ofesebsidios, pois atende basicamente o
individuo na protecdo do eu quando sua auto-imagewalores sdo ameacados. Um
consumidor no momento da compra de um carro fastalha de um modelo de menor valor
desmerecendo um modelo de maior valor. O models p@b ndo confere com a realidade
de preco suportada pelo consumidor, contudo, ebeasd8ume sua incapacidade financeira
preferindo desqualificar a mecanica do mesmo. Etrooexemplo, mulheres acima de 60
anos possuem resisténcia ao consumo de misturd@ia;apois iSSo ameaca a auto imagem
de competentes no cuidado da familia. Segundo @&88, p. 137), “a funcdo ego-defensiva
da atitude serve como um mecanismo de defesa aqjetgpisentimentos de inferioridade
proprios no outro na tentativa de assim poder isér seiperior”.

Funcéo de expresséo de valores:

Funcdo que conduz o individuo a refletir seus eslgressoais e seu autoconceito na
avaliacdo de um produto ou marca. Uma consumiddepta a produtoBght porque que
manter sua saude saudavel expressar maior satisfagaprodutos que tragam em sua

etiqueta informais nutricionais que classifiquempmduto comolight e que em sua
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comunicacao com o mercado utilizem frases coma“para vida saudavel’ como a expressa
pela marca TAEQ. Desta forma, ao conhecer as peirgapg 0s valores, as opinides e estilo
de vida do consumidor, o Marketing podera oferg@cedutos ao mercado ajustados a forma
de ser do publico-alvo alcangando com maior segaranplena satisfacdo do consumidor e
sua fidelidade.

Funcéo de conhecimento:

Esta relacionada a necessidade do individuo deecenlo universo a sua volta e
entender o significado e a expressao dos divetsoteatos. O individuo busca um padrao de
referéncia e apoio para se posicionar frente aj@sashbatitudinais. Se h4 alguma percepcao de
desacordo ou inconsisténcia em relacdo ao obj#tmliatl, os elementos sao reorganizados
ou modificados para que aconteca a estruturacdoddo Um individuo que compra pasta de
dente pelo preco mais baixo ndo considerando csfibas de outras marcas mais caras que
oferecem protecdo contra placas bacterianas,ramvanuncio ressaltando a importancia do
combate das placas bacterianas para a salde dn mwpyaniza seus conhecimentos sobre a
saude bucal e a importancia do uso adequado da gdastente e seus beneficios. No
momento da compra, sua decisdo néo sera pelo pnasgelos beneficios que correspondem
a saude bucal e do corpo como um todo.

Gade (1998) apresenta mais trés aspectos da délakes atitudes:

1. avaliacdo do objeto: fornece uma avaliagao do olget relacdo a outros objetos;

2. ajustamento social: a formacéo da atitude serne fagorecer uma acomodacéao a

determinada situacdo no ambiente social;

3. externalizacdo: a opinido externada revela cosflitdernos que podera ser a

recusa de um determinado produto ou marca masstisafio por ser caro mas que

o individuo justifica como nao satisfatério ao gesto por coisas simples.

2.5. Dimensodes das atitudes

As atitudes podem variar no decorrer do tempo, @sti&o relacionadas ao individuo e
o ambiente externo que como ja foi citado, podes@io pessoas, grupos, objetos, idéias,
situagOes, produtos, marcas e servicos. Segundel Eingl. (2000), a variacdo ou mudanca
acontece em razao de cinco dimensdes ou propriedadeatitudes, que séo:

1. Valéncia refere-se ao fato de uma atitude ser positivgatida ou neutra. Um

individuo consome torradas Bauducco, ¢é indiferanterca Visconti e ndo consome Triunfo.
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2. Extremidade: refere-se ao grau de favorabilidade ou a intewkgdle gostar e nao
gostar. Um individuo consome preferivelmente tasaBauducco, também pode optar, caso
n&o tenha a marca Bauducco, por Visconti. E maisréael a Bauducco do que a Visconti.

3. Resisténcia refere-se ao grau em que uma atitude € imunedamgas. Algumas
atitudes sdo altamente vulneraveis a mudancassauéica Os esfor¢cos de marketing sdo para
reforcar mudancas ou reforcar atitudes j4 existemtefavoraveis ao produto ou marca.
Importante também, para o marketing desenvolves sgaatégias, € perceber as mudancas
potenciais no mercado. Empresas podem beneficiant®endo mudancas na sociedade de
crencas, valores e comportamentos. A introducamecado de bebiddgyth e dgua com
sabor e levementgaseificadavieram atender um publico que esta mudando seagas em
relacdo a vida saudavel, que ndo € somente espddeer, mas principalmente habitos
alimentares saudaveis e dieta balanceada.

4. Persisténcia refere-se ao desgaste das atitudes no transaboréempo, a sua
acessibilidade da memoria. As atitudes positivasegativas podem perder seu valor com o
passar do tempo. O sabonete de glicerina consmeateriormente um sabonete neutro
proprio para peles delicadas perdeu valor paralbsngtes de uso diario com hidratante.

5. Confianca: refere-se a crenca que o individuo possui desqaeatitude é correta.
Ha uma variacdo no grau de sustentacdo de confidgaestudo do comportamento do
consumidor avalia-se que o grau de confianca deatitfuale formada pela experiéncia direta
com o produto ou marca é maior do que a atitudedda pela experiéncia indireta ocorrida
através da propaganda e influéncia de amigos. &stem grau de confianca associado a
atitude € importante para se estabelecer possiddidde reforco ou mudanca de
comportamento. Uma forte crenca de que a atitudéaderavel ao uso de contraceptivo €
correta podera resultar em fracasso de uma campantr@paganda para conscientizacédo dos
riscos de gravidez na adolescéncia. Atitudes rdadak em maior confianca sdo mais
resistentes a mudancas.

Diferentemente dos autores citados, Gade (199@sapta apenas duas dimensdes da
atitude — valéncia e multiplicidade, que, na veejaguni em multiplicidade as outras
dimensdes citadas por Englal. (2000). O grau de multiplicidade retine o conhentmeas
emocOes e até disposicbes de comportamento, vargew grau de intensidade. Quanto a
valéncia, segundo a autora, em nivel cognitivoasgmta o objeto como 6timo ou péssimo, no
nivel afetivo, como amado ou odiado e a tendéneigd®d pode ser positiva ou negativa, no

sentido de recomendar ou atacar, comprar ou recusar
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2.6. Formacao de atitudes

A formacéo de atitudes esta relacionada aos progegsaprendizado e cognitivo. No
que se refere ao processo de aprendizado, é rdevapapel da familia ou grupo de
referéncia, pois a interacao social do individugué possibilita selecionar as atitudes que
melhor corresponderdo com a satisfacdo de suassd@des no meio que pertence. O
individuo ao longo de sua vida interage com divergaupos influenciando-os e sendo
influenciado formando um nuimero consideravel dei@dis congruentes e incongruentes que
se ajustam para a formacao de outras atitudessisgtena atitudinal associado aos fatores de
personalidade do individuo, funciona de forma carai

Gade (1998) apresenta os trés fatores de influérecibormacao de atitudes, como:
influéncias familiares, influéncia de personalidad@fluéncia grupal. Schiffman e Kanuk
(2000) acrescentam mais trés fatores: experiémsagal, marketing direto e comunicacéao de
massa.

1. Influéncias familiares. a familia é o primeiro grupo de influéncia dduwates na
vida do individuo, pois € seu primeiro contato.rfamca aprende os valores e crencas que a
conduzirdo até o momento que por outras circunigtireclevara a manter ou reformular as
atitudes, crencas e valores recebidos.

2. Influéncias grupais, o individuo sofre influéncia de grupo-referénaquele com o
qual se identifica e o leva a decisfes que correlpn ao modelo construido pelo grupo.
Suas atitudes sdo moldadas pelo grupo-referéneigpogdera ser modificada a medida que o
individuo se identifica com outro grupo satisfazesdas necessidades do momento.

3. Influéncia de personalidade a maneira de ser do individuo influencia na fayawa
de atitudes. Como exemplo, individuos que gostatedmformacdes técnicas a respeito de
um produto, tera uma atitude positiva em resposanincios que tragam esse tipo de
informacé&o do produto. Mas, individuos com baixa@essidade de cogni¢cdo, terdo uma
atitude positiva em resposta a anuncios que tragara mensagem emocional como a
presenca de celebridades.

4. Experiéncia pessoal ou direta a experimentacdo direta com o produto € o
principal meio de formacéo de atitude positiva. alidacéo possibilita uma nova compra do
produto e cria a oportunidade da fidelidade dottie

5. Marketing direto: excelente ferramenta para se atingir nichos dewuaidores,
pois age com base no perfil demografico, estileida e perfil psicografico. A formacéo de

atitude de pequenos segmentos com produtos eseofigrecidos dentro das especificidades
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e elaborados para atender as necessidades esaternedividuais possuem um elevado grau
de acerto.

6. Comunicacdo de massao acesso facil a jornais, revistas e canais Ewisdo
expbe os consumidores a um numero maior de inf@magovas idéias, novas opinides,
anuncios e produtos/marcas e que influenciam adfgéimde atitudes.

Segundo Davidoff (2001), a dinAmica da formacao atdades € influenciada por
meio de:

- principios de aprendizagem comportamental: oviddo aprende sem ter ciéncia ou
intencdo do conhecimento;

- aprendizagem por observacao: estado de obsereagétacao;

- condicionamento operante: recompensas e punatbaprovacdes ou desaprovacoes
de pessoas;

- condicionamento classico ou respondente: quandamacdo estd presente em
determinada atitude;

- exposicao: quanto mais contato o individuo tem ooobjeto de atitude mais potente
€ a influéncia nas atitudes mesmo sem informagii®s,se desenvolve a familiaridade em
relagao ao objeto.

Segundo pesquisas de Zajonc (1968), Grush (198beegold (1985) “quanto mais
contato as pessoas tém com algum objeto ou passi@afeicdo elas sentem pelo objeto ou
pessoa” 4pud DAVIDOFF, 2001, p. 648).

Dessa forma, pode-se considerar que a exposica@za no ponto de venda através
de varias a¢bes como cartazes, brindes, embalageftsme do promoter, faixas de géndola,
mesmo que o0 consumidor ndo possua informacdes smbm® o produto € fabricado,
resultara em uma familiaridade com o produto/marcema percep¢do maior do produto na
gondola. O principio da exposi¢cédo sugere que oybtodtharca esta presente para satisfazer as
necessidades de consumo dessa categoria de peodati@icdo a marca.

Atitudes representam uma parte importante na detag@o da posicao de um produto
entre os consumidores. Ao decidir que marca compuaem que loja, os consumidores
geralmente selecionam a marca ou loja que é agatladnaneira mais favoravel (ENGEL,
2000, p. 238), mas que podem sofrer uma mudancaedtiado do comportamento do
consumidor a mudanga de atitude representa a mpagmcupacdo dos profissionais de
marketing. Mudanca de atitude podera significar oma@anca no sinal da atitude existente —
de positiva para negativa ou de negativa para ipasitlambém podera representar uma

reducao ou refor¢co na quantidade de positividadeegatividade.
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Crutchfieldet al. (1969) denominaram de incongruente quando a madde@titude
ocorre na direcdo oposta ao sinal de atitude @iigirde congruente quando obedece ao sinal
de atitude ja existente. De acordo com o0s autaremjais facil conseguir a mudanca
congruente do que a incongruente, pois este pckgende das caracteristicas do sistema
de atitudes, da personalidade e das liga¢cdes dodod com grupos de referéncia. Rodrigues
(1979, p. 329), da mesma forma, considera que “alamga de atitude dependera
principalmente da intensidade das atitudes a seradadas, da funcdo que desempenha para
o individuo e das técnicas psicologicas a serefizadas para este fim”. A mudanca de

atitude ocorre para que o individuo formule sewensio de forma ordenada e estavel.

Na medida em que novas informag¢des tendam a mawiaentar ou limitar
o universo do individuo, essas informagfes tender&er incluidas nas
atitudes existentes. Quando isso ocorre, as agitodginais passam por
transformacdes... As atitudes do individuo, fornsada sua interacdo com
outras pessoas dos grupos, refletem crencas, noemeaslores destes
altimos. Quando ingressa em novos grupos, cometifes valores, suas
atitudes tendem a apresentar mudancas acomodd@&as CHFIELD et
al. 1969, p.260).

Em pesquisa desenvolvida por Batra e Holbrook (1@8de avaliaram o papel das
emocdes em resposta a propaganda de marca, foincadé a influéncia direta e indireta das
emocodes na atitude a marca. Quando os autore$ramola atitude como variavel mediadora,
a influéncia das emocdes na atitude & marca ftg oaltamente significativa.

Pesquisadores do comportamento do consumidor élggis sociais desenvolveram
modelos estruturais de atitude para melhor espaciéi composi¢cdo de uma atitude. Cada um
dos modelos apresenta uma composicao diferenciadéordhacdo de atitude, como se
organiza e se inter-relaciona considerando o coemercognitivo, o componente afetivo e o
componente conativo. Contudo, as teorias se difemenno que se refere a atuagdo de cada
componente na formacéao de atitude.

Mowen e Minor (1998) consideram o afeto como eldmarfluenciador das atitudes
por considerar as atitudes como respostas afeto@®o quantidade de afeto que um
individuo tem em relacdo a um objeto e que o coradawaliacdo positiva ou negativa, a
gostos e aversoes.

Rodrigues (1972) considera também o modelo unidsineal de atitude, pois afirma
que atitude é sentimento podendo ou ndo sofreréinfiia das crencas e podera ou ndo ocorrer

uma tendéncia a agir conforme os sentimentos nsades.
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Outros pesquisadores apontam as crencas e o afatinfluenciadores das atitudes
levando o individuo a se comportar mediante deteadd tendéncia fruto da avaliacdo que
poderda ser uma resposta emocional e um julgamemtoognicdo denominando-se dessa
forma como um modelo bidimensional, pois esta r@h@cla a posicao favoravel ou néo, e ao
afeto como gostar e n&do gostar, bom ou ruim (ESEIWNQO004).

As atitudes capturam a apreciacdo de um produteeouico e sdo modeladas em
funcao das crencas do individuo em relacdo asteaistas do produto ou servico e das suas
avaliacbes sobre essas caracteristicas, onde dscéga sdo construidas a partir de
julgamentos de “bom-ruim” e do quanto o individuwsig do objeto.

Contudo, a maioria dos estudos do comportamentccatsumidor apresenta a
formacdo da atitude através dos componentes cegndfetivo e conativo, isto porque, 0
individuo sofre o processo de aprendizado fruteutavivéncia com os diversos grupos de
referéncia, informagdes recebidas e de sua perdadal (DAVIDOFF, 2001). Os trés
componentes podem apresentar sequéncias difetEngggacao considerando os objetivos ou
situacdo momentanea. Sheth (2001) e Solomom (2@@2m referéncia a trés situagoes:
Hierarquia de Aprendizagem Padrdo, Hierarquia dexdB&nvolvimento e Hierarquia
Experiencial. (FIGURA 15)

A Hierarquia de Aprendizagem Padraopressupde que o consumidor esté altamente
envolvido ao tomar a decisdo de compra sendo essegso um resultado do acumulo de
conhecimento sobre um produto. A sequéncia apeesgnieiramente, a formacao de
crencas e uma avaliacao sobre elas para que resukentimento sobre o produto. Com base
nesse julgamento, o consumidor chegara a um coampento relevante.

Na Hierarquia de Baixo Envolvimento, o consumidor ndo demonstra interesse
nenhum pelo produto e somente depois de usa-louaré avaliacdo da experiéncia. O
consumidor ndo presta atencédo ao produto em razgouta importancia que ele representa.
E nesse momento que a comunica¢do no ponto-de-wenuasua eficacia, ao motivar o
consumidor a um comportamento em relagdo a um fwas qual ele ndo fez nenhuma
avaliacdo — se bom ou ruim, se gosta ou nao gsst& Util ou ndo, ocasido em que 0sS
estimulos de marketing podem influenciar a atitddeconsumidor. Esta situacdo € chamada
de “paradoxo do envolvimento”: quanto menos impuga o produto para o consumidor,
guanto mais importantes sdo os estimulos de magkeRor exemplo, produtos como
sabonetes que ndo oferecem nenhum diferencial affosuula, precisam oferecer no ponto-
de-venda algum estimulo visual como embalagensiosjt faixa de gbndolas para se

diferenciarem e facilitar a visualizagdo do cliente momento da decisdao de compra. O
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sabonetdovelancou no mercado a embalagem que j& € uma sabangara se diferenciar
dos seus concorrentes coiiveae Davene Na categoria sabonetes hidratantes, estas marcas
se mantém no mercado disputando o mesmo publico amMmesmos atributos e sem a
necessidade do consumidor buscar informacdes raeakhddas sobre a férmula dos mesmos.
O envolvimento emocional é o0 que mais se destaga&arsituacdo (SOLOMON 2002, p.
168).

A Hierarquia Experiencial destaca a situacdo de envolvimento emocional com o
produto como um aspecto central de uma atitudecdsumidores agem segundo suas
motivacoes hedonicas, como a maneira que o praduiaz sentirem alegres e confiantes.

Figura 15: Hierarquias de Efeito:
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Fonte: Adaptado de Solomon (2002, p. 167)

A maioria dos pesquisadores concorda que a atittdéormada pelos trés
componentes, contudo a forma como se relacionanm®mento que ocorre a influéncia
sobre a atitude é que da prevaléncia a um detedmic@amponente. A seqliéncia enfatiza as
inter-relacdes entre conhecer, sentir e fazer gomo ja citado por Davidoff (2001), tal
sequéncia esta sujeita a fatores como experiépeassadas, contextos e objetivos que o

individuo venha a manifestar.
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2.7. O modelo tripartite ou modelo ABC de atitudes
O modelo tripartite € apresentado por Boone e K888, p 179-180) confirmando a

importancia dos trés componentes na formacao teles:

Uma atitude possui componentes cognitivos, afeveemportamentais. O
componentecognitivo se refere a informagédo e conhecimento do individuo
sobre um objeto ou conceito. O componeti&tivolida com os sentimentos
ou reacBes emocionais. O componerdmportamentaknvolve tendéncias
para agir de certo modo.

1. Componente Cognitivo:

Referem-se ao conhecimento, as cognicbes e asppéeseque sdo adquiridas como
resultado da experiéncia direta com o objeto dadstie informagfes advindas de diversas
fontes e que se apresentardo como as crencas deessta sobre algum objeto de atitude. A
representacao cognitiva de um objeto fara com dodieiduo sinta-se favoravel ou contrario
a tal objeto. As crengas como componente da atéusku conteudo intelectual (DAVDOFF,
2001).

Mowen e Minor (1998) como Kotler (2000) separamdasinicbes de crencas e
atitudes. Para os autores, a formacgao de atitsdétaale abordagens relacionadas a respostas
emocionais. Enquanto que crencas é o conhecimegtutivo sobre um objeto, as atitudes
Sao 0s sentimentos ou respostas afetivas.

Kotler (2000) apresenta as crencas de forma distet atitude, ndo a incluindo no

componente cognitivo.

Umacrencaé o pensamento descritivo que uma pessoa mantéspaito
de alguma. As crencas podem ter como base conh#oijrapinido ou fé.
Elas podem conter uma carga emocional. Naturalmestdabricantes se
interessam muito por crencas que as pessoas téspeito de seus produtos
e servigos. Essas crengas estabelecem imagensrc@smeaprodutos — e as
pessoas agem de acordo com essas imagens. Se slgtengas estdo
equivocadas e inibem a compra, o fabricante lamga mampanha para
corrigir essas crencas.

Uma atitude corresponde a avaliacGes, sentimentos e tendédeiagao
duradouros, favoraveis ou ndo, a algum objeto @inidAs pessoas tém
atitudes em relagdo a quase tudo: religido, paliticupa, muasica, comida.
As atitudes predispdem as pessoas a gostar ouenéim abjeto, o que as
aproxima ou afasta dele. As atitudes levam as pesacse comportar de
maneira razoavelmente coerente em relagdo a obgsioelhantes... as
atitudes da pessoa estabelecem um padrdo coerantlr uma Unica
atitude pode exigir que se facam adaptacdes maisinulas em outras
atitudes. (KOTLER, 2000, p. 196-197)
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O sistema cognitivo desempenha o papel de intamprdar sentido e entender a
experiéncia do individuo e os estimulos advindoslgeto de atitude atribuindo significados
simbdlicos ou subjetivos, mas também, significaddosionais.

Muitas vezes a representacao cognitiva do objatoéngrecisa levando o individuo a
uma visao distorcida do objeto ou preconceituoss énbaseado neste conhecimento que as
atitudes negativas se desenvolvem e se mantém.elapdo a um produto ou marca, o
consumidor, fruto das suas crencas, acreditardatrdsitos e beneficios oferecidos como
meios de satisfazer suas necessidades e desejgsstdlma cognitivo ocorre a percepcao de
um produto ou de uma marca pelo consumidor atrdedees etapas: sensacao, organizagao e
interpretacdo. Segundo Sheth (2001, p. 142), pedicep 0 “processo pelo qual uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informacOesbreéas do ambiente”.

- Sensacaoatribui-se aos cinco sentidos (visdo, paladavjdmy olfato e tato) para a
definicdo do objeto de atitude. Uma resposta intadéadireta dos 6rgdos sensoriais aos
estimulos e que varia mediante a qualidade dogt@es sensoriais do individuo e mediante
a quantidade ou intensidade dos estimulos aos gs@®xposto. Individuos expostos a uma
carga intensa de estimulos sonoros como morar ems @omM intenso transito e
consequentemente barulho de buzina e motores dmawis, certamente ndo percebera com
0 tempo, uma buzina tocando. Mas se esse individa@r em um bairro com pouca
circulagdo de automoveis, facilmente notara buzisasnes e barulho de motor. Dessa
mesma forma, a presenca de grande numero de asunc® intervalos de programas
televisivos poderd conduzir o consumidor a uma geld sensibilidade a mensagem

veiculada.

Esta habilidade do organismo humano de se aconsodaris variados de

sensibilidade a medida que as condigbes externdanvendo apenas
oferecem mais sensibilidade quando é necesséris, saave para nos
proteger de bombardeio danoso, tumultuado ou waete quando o nivel de
dados ¢€ alto. (SCHIFFMAN; KANUK 2000, p. 104)

- Organizacaa classificar os objetos na memdéria usando catagimilares. Como
exemplo, ao usar um perfume de determinada maacagterizar o produto (fragrancia doce e
delicada) usando, através das experiéncias corasomtarcas que estdo na memoria.

- Interpretacéo: dar significado ao objeto (estimulo) formando ud&a quanto a ser
um objeto de que o individuo goste e dé valor. Morglo do perfume, a interpretacdo ocorre
guando o individuo julga se o perfume é agradasel gosta dele.
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A percepcdo € modelada pelos estimulos (caradtegste contexto) e pelas
caracteristicas do consumidor. Os estimulos (gealgnidade de dados para qualquer um
dos sentidos) ocorrem conforme a natureza dasniaipgies do ambiente que inclui os
contextos social, cultural e organizacional. Ascppgcdes também dependem das proprias
caracteristicas do consumidor que correspondenpabecimento, experiéncias pessoais e
seus receptores sensoriais (6rgdos humanos queeneandos sensoriais — olhos, ouvidos,
nariz, boca e pele e que individualmente ou conalaiganiciam um processo de avaliacdo do
objeto).

A comunicacao visual no ponto de venda é um estirpata ativar a percepcao do
consumidor sobre alguma marca ou produto fazenda referéncia aos elementos que

constituem seus beneficios e atributos formandasa para o conhecimento

2. Componente Afetivo:

Representa as emog¢fes ou sentimentos dos individuosrelacdo a um objeto de
atitude sendo considerado por pesquisadores emoctanmento do consumidor como sendo
avaliativo por expressarem uma experiéncia afetevaituacdo. Diversos psicologos sociais
consideram este componente como Unica caractar@gicma atitude, pois definem a atitude
como um sentimento favoravel ou desfavoravel arohétado objeto e que crencas e
comportamentos, associados as atitudes, mas nédfaparte dela, servem para medir sua
intensidade. Quando a embalagem de produtos, cemlunras congeladas, apresenta a cor
verde, a sensacao que se quer provocar no consugngioque o produto é fresco gerando a
informag&o de uma colheita recente.

Segundo Kanuk e Schiffman (2000), as experiénaas & presenca de afeicdo sao
manifestadas como estados emocionais (felicidaidéeza, raiva, tranquilidade, surpresa) e
podem ampliar o resultado da avaliacdo positivanegativa do objeto de atitude que
posteriormente ativado da memodria influenciardo ammortamento do individuo em
determinada situacdo. Futuras experiéncias podescitau estados emocionais como
lembrancas de situacdes onde o individuo estawadeltriste, alegre ou deprimido. Se uma
consumidora ao entrar em uma loja onde anteriomrfenhostilizada pela vendedora, mesmo
que essa vendedora ndo mais faca parte da equipa,lambranca da loja € negativa no trato
com os clientes e podera suscitar um estado enaldlenraiva e se decidir comprar na loja

concorrente.
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As pesquisas de Zajonc (19éfudDAVIDOFF, 2000, p. 648) mostram que “quanto
mais contato as pessoas tém com algum objeto @ogqemais afeicdo elas sentem pelo

objeto ou pessoa” isso € resultado da exposicaudgualtam informacdes.

A mera exposicdo € uma influéncia muito potente aigtsdes, quando
faltam informacdes. Por exemplo, vocé ndo sabeequesla sobre os
candidatos a préxima eleicdo. Ao assistir & TV oued jornais, vocé se
depara com o nome de um candidato diariamenteirOipio da exposi¢cao
sugere que no dia da eleicdo é muito provavel qué weja a favor do
candidato e vote nele — sem realmente perceberdaeiliaridade esta
influenciando sua atitude (DAVIDOFF 2000, p. 648).

As campanhas de publicidade trabalham o sentidomdaima exposicdo ao
produto/marca reforcando o contato com o consumaloroportunidades cada vez mais
diferenciadas. A midia de massa é reforcada péla ag ponto-de-venda, na internet, em
midia de entretenimento, sempre buscando apressmteonsumidor todas as possibilidades
de vivenciar o produto/marca.

Importante considerar que afeto, emocéao, atitudengor ndo séo sinbnimos e desta
forma, deve-se apresentar seus conceitos. Apesalgaes autores considerarem as atitudes
como respostas afetivas ou sentimentos (MOWEN; MRNI®98), a perspectiva experiencial
das atitudes mostra uma atividade cognitiva.

- Afeto: categoria geral para processos mentais de semntmespecificos que
incluem emocgdes, humor e atitudes quando consigerestados emocionais (BAGOZA
al., 1999). O afeto € um estado de sentimento qwe atin traco afetivo resultando em
emocado e humor quando na presenca de um objetcesao® que estdo relacionados a
lembrancas ativadas da memodria afetiva. A memdiand objeto ou pessoas, que também
podera ser um produto/marca ou servico, ativara afeto fruto de experiéncias ou
associacdes agradaveis ou desagradaveis.

- Emocbes sdo estados interiores que nao podem ser medidosbservados
diretamente, surgem de forma subita e incontroléwelreferéncia a um objeto. O individuo
busca as experiéncias emocionais positivas e avitegativas. Segundo Davidoff (2001), as
emocoOes tém os seguintes componentes: fisiologemgres e sensacdes de fraqueza, suor),
subjetivo ou cognitivo (pensamentos e sentimen®s)omportamental (gestos, postura,
expressoes faciais).

Davidoff (2001, p. 369) conceitua emog¢des da mdsmmaa que afetos afirmando que
“sdo estados interiores caracterizados por pensamesensacdes, reacdes fisiologicas e

comportamento expressivo especifico”. As evidénclas emocdes expressas encontram
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identificacdo através dos mesmos tragcos e reagieseses humanos de diversas culturas.
Pessoas do mundo inteiro expressam suas emoc¢desrdemuito parecida e movimentam

0S mesmos musculos faciais.

Respaldo para a universalidade das emoc¢des prarébém de estudos de
pessoas cegas e surdas de nascenca. Embora symcitdades isolem-nas
da visdo e da audicdo das emocdes alheias, elpgagr@xpressam suas
emocdes (como tom, intensidade e ritmo) tendem assmesmas de pessoa
para pessoa e de cultura para cultura (FRICK, 188t DAVIDOFF,
2001, p. 369).

Através dessa consideracdo, analisa-se que osiaeslomn texto na lingua de um
outro pais, mesmo assim, alcangcam certo grau dereemsao e persuasao, pois as emoc¢oes
apresentadas através das imagens correspondenugrmasms de expressao fisica, a mesma
imagem das pessoas do presente pais. (DAVIDOFH,) 200

Segundo Sheth (2001) o consumo é dirigido pela @mogois as emocdes estado

presentes nas a¢des cotidianas e nao é facil -geefini

[...] emogdo €& um conjunto complexo de processog @gorrem
simultaneamente. As emoc¢des sdo o dar-se contaaleencia de alguma
excitacao psicoldgica, seguida por uma respostpodamental, combinada
com o significado avaliado de ambos (SHETH 20014j3).

- Humores emocdes sentidas menos intensamente com tempitadon de
permanéncia. Os humores sdo expressos pelo egddlicaiade ou tristeza, introspectivo ou
extrovertido, irritado ou paciente. Os estados wi@dr sdo induzidos tanto pelos estimulos
externos como, internamente. Os estimulos intesdosestados percebidos de desconforto
fisico ou psicolégico (fome, sede, cansaco, abwnestto, satisfacdo, por exemplo). Os
estimulos externos sédo sugestdes do mercado queizeon o consumidor perceber uma
necessidade ou desejo - podem ser os esforcos deetim@ para gerar uma resposta
favoravel do consumidor em relagédo ao produto/masanensagens publicitarias através do

humor positivo acarretam, também, para as marcagess10s sentimentos cordiais.

3. Componente Conativo ou Comportamental:

Probabilidade ou tendéncia de que um individuo aadlotima acédo especifica com
relacdo ao objeto de atitude ou uma expressdotdacéo de compra do consumidor. As
atitudes ndo sdo observaveis ocorrendo a possitididie constata-las através do que os
individuos dizem ou fazem (KANUK; SCHIFFMAN, 2000).
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Rosenberg (196@pud RODRIGUES 1979, p. 327) descobriu que as pessoas a
mudarem um componente, mudam o outro a fim de dorndais consistente com aquele que
foi modificado, pois os componentes afetivo e ctigmidas atitudes tendem a coeréncia. Em

sua pesquisa, através de acao hipnética, modificodestes componentes, concluindo que:

[...] a ruptura da congruéncia afetivo-cognitivimaees da alteracao de
qualquer desses dois componentes, coloca em ag@espos de
restauracdo da congruéncia que levardo, sob cedadicdes, a

atitudes de reorganizacdo através da mudanca cowpiar do

componente previamente inalterado.

O componente ativo da atitude ou tendéncia a reagmduz a comportamentos
consistentes com 0s componentes cognitivos e afetia atitude em relagdo ao objeto e
segundo Engett al. (2000), as inten¢cdes comportamentais de um ingivitependeréo de

suas atitudes, crencas e sentimentos.

Diferentemente dos componentes cognitivos e afgtivm componente
conativo ndo é visto como determinante da atitEdevez disso, as atitudes
sdo vistas como determinando o comportamento cwonatsto é, as
intengBes comportamentais de uma pessoa depender&wvias atitudes.
Consequentemente, as intengbes dos consumidordssdenpenhar algum
comportamento devem aumentar conforme suas atitsele@®rnam mais
favoraveis... O fato de que a intengdo comportaaheittia-se mais perto do
comportamento indica que € esperado que o compemtarresteja mais
altamente relacionado com a intencdo comportameaidalgue com as
atitudes, as crencas ou o0s sentimentos. Por gaando alguém esta
interessado em prever comportamento, a intencapadamental deve ser
medida porque ela deve render uma previsao maia dracomportamento

futuro (ENGELet al. 2000, p. 242).

O componente conativo, portanto, na visdo de Eagall. (2000) apareceria como
resultado da atitude. Quando um consumidor esatdierminado produto/marca para seu
consumo, na verdade sua escolha é resultado decimlfavoravel do produto e seu
sentimento de gostar e a sua intencdo de acdoaigenar a decisdo de compra € resultado
de ser favoravel e gostar.

Fishbein e Ajzen (1975) apresentam a atitude daswuaidor como resultado da
percepcéao e da avaliagcdo do consumidor em relag@atabutos-chave ou crengas que possui
do objeto de atitude (KANUK; SCHIFFMAN, 2000). Noodelo de multiatributos
consideram a atitude em relagdo a marca como ungiduda presenca (ou auséncia) de
certos atributos e avaliacdes de crencas espec#m@roduto e/ou atributos. De acordo com

0s pesquisadores, os consumidores avaliam as maooésme os atributos que oferecem
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(favoravel ou desfavoravel). As atitudes sdo faweigd quando acreditam que o produto
possui atributos favoraveis. As crencas, neste lnpdeterminam a favorabilidade da atitude
em relacdo ao produto/marca. No consumo utilitéam®,atitudes sé@o influenciadas pelas
crencas quando os aspectos afetivos ndo séo redsvan alto envolvimento demanda maior
informac&o, por exemplo, consumo de aparelhoelets.

A importancia da abordagem de Fishbein e Ajzen{187a énfase na distingdo entre

0S conceitos atitudes e opinido, crencas, inteagador:

Uma distingdo que tem sido repetidamente propostavélha trilogia de
afeto, cognicdo e conacédo. Afeto se refere aosnsmmbs de uma pessoa
em relacdo a algum objeto, tema ou evento e uniagda deles; cognicéo
denota seu conhecimento, opinides e crengas erpenszs sobre o objeto;
e conacao se refere as suas intengcdes comport@nersaas acdées com
respeito a ou na presenca de objeto (FISHBEIN; AJZ&75, p. 12).

O modelo de multiatributro desenvolvido por Fishbei Ajzen (1975) possibilita
diagnosticar as forcas e fraquezas de um produtodram relagédo a sua concorréncia. O
consumidor avalia o produto considerando seus uatib e seleciona o atributo mais
significativo e que devera estar em consonanciasums crencgas. As crencas dos individuos
funcionam como base para a avaliacdo do produtoamedseu atributo principal. Portanto,
para influenciar as avaliagbes que um consumidbrsfzbre um produto/marca se deve,
primeiramente, mudar suas crencas em relacdo amiedelos aspectos apresentados pelo

produto.

2.8. Mudanca de atitude

O estudo do comportamento do consumidor tem poetigbj compreender as
necessidades do consumidor, como se comporta e tamsuas escolhas. As acles de
marketing tendem a reforgcar comportamentos favis&venudar aqueles que ndo levam ao
consumo do produto ofertado. Como ja apresentadatjtade conduz a escolhas. Como
mudar as atitudes para que aconteca o comportamesdgado?

Segundo Davidoff (2001, p. 650) para que ocorrawganca de atitude, deve-se
mudar a natureza cognitiva da questdo e em umandagsituacdo, deverdo ocorrer

recompensas quando a questédo nao é de grandeigrertly, como a autora apresenta:
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Quando as questdes s&o importantes para as pestassexaminam

atentamente a mensagem. Relacionamos o contelgieegéd conhecemos e
entdo avaliamos racionalmente nossa posi¢ao. Et@jbaacamos em nosso
intimo, podemos chegar a dados que ap6iam a mensdye podemos

descobrir contra-argumentos convincentes. Se nopsosamentos Sao
favoraveis, somos persuadidos; se forem desfavisrdesistimos. Quando
mudamos realmente nossas opinides, as novas atipmdeavelmente sao
duradouras. Um segundo mecanismo que leva a mudbineditude tem

pouco a ver com pensar € mais com sentir. Em aamoque a questao é
trivial e as recompensas ou pressdes sao substartelademos a adotar
novas atitudes sem pensar. Esse tipo de mudangditdde, entretanto,

geralmente é temporario.

Davidoff (2001, p. 650-651) apresenta quatro meraos para mudanca de atitudes:

- a fonte de persuaséaoa credibilidade da fonte da mensagem é fundarnenta
“principalmente quando as pessoas nao estdo alteammaotivadas para processar as
informacdes e refletir”. Duas qualidades podemaomemissor da mensagem qualificado: a
experiéncia ou a semelhanga com a audiéncia.

- a mensagemadevera conter argumentos bem formulados paraacaugdiéncia ndo
apresente objecOes. Observa-se que a persuasa@ypodatar com mensagens emocionais
ou de sentimentos agradaveis. Mostrar também mensapie despertem maus sentimentos
para que os individuos abandonem as atitudes aagedtde experiéncias semelhantes.

- a audiéncia é importante considerar as caracteristicas d#&meid para que a
comunicacdo nao seja discrepante. O publico-almdeti& a rejeitar mensagens que nao
tenham correspondéncia com seus interesses. Corgutdodanca da atitude desse publico
poderd mudar na medida em que aumenta o grau déviemento com o objeto de atitude.
Por exemplo, quando moradores de um determinadomoh@dio apresentam interesse pelo
candidato ao cargo de prefeito de uma cidade éqgi@m seu concorrente, uma tatica de
envolvimento desse publico seria anunciar que sbagaa eleicdo, o primeiro bairro a receber
as melhorias necessarias seria justamente esse. aicomunicacdo seria uma forma de

envolver, comprometer e engajar a populacdo naaainapdesse candidato.

2.9. Teoria da Dissonancia Cognitiva

A teoria da dissonéancia cognitiva trata das inco@eS entre atitudes e
comportamento. O individuo esfor¢a-se para mamteestado de coeréncia entre sua atitude
e seu comportamento. A dissonancia é um descorgsitologico que motivara o individuo a

buscar razGes para reduzir ou eliminar essa diss@a
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A teoria da dissonancia cognitiva foi elaborada pestinger (1975) e parte do
principio de que o individuo precisa manter um Ildgud entre suas atitudes e seu
comportamento significando que ha um esfor¢co enten@oeréncia ou consonancia consigo
mesmo. A dissonancia cognitiva pode ser consideuati condicdo antecedente que leva a
atividade orientada para a consonancia ou elimidaaissonancia resisténcia & mudanca
do elemento cognitivo (conhecimento, crencas) étick® a resisténcia a mudanca do
comportamento refletido por esse elemento, tendwogariaveis a experiéncia e a situacao
em gue esta inserido o individuo no momento.

Festinger (1975, p. 32) apresenta as circunstagamsornam dificeis as mudancas:

Circunstancias que tornam dificeis as mudancasiteesm prejuizos ou
perdas dolorosas; o comportamento atual deve casatsfacdo; a
resisténcia a mudanca que o elemento cognitivoupos® pode ser maior,
que a pressao para responder a realidade (reag@esoaais)...Na medida
em que o elemento € consonante com grande nimenatrdes elementos, e
na medida em que muda-lo substituiria essas cons@sdpor dissonancias,
0 elemento seré resistente a mudancgas.

No estudo do comportamento do consumidor, a muddagditude em relacdo a uma
determinada marca poderia representar uma sitwggerda do status social ou prejuizo a
saude. As crencas sobre atributos de produtos, coistura para bolo ou consumo de
alimentos congelados, podem gerar manifestacoesregidtem em dissonancia com o
comportamento adotado ao decidir pela compra dduppomesmo antes de experimenta-lo.
A existéncia de dissonancia origina pressdes patazi-la e, para isto, o individuo busca
mais informac¢des para mudar suas crencas e vditamaonia psicologica entre suas crengas

€ Sseu comportamento.

A pessoa esta numa situacao de conflito antesnoarta decisdo. Tomada a
decisdo, ela deixa de estar em conflito; realizoa wscolha; por assim
dizer, ela resolveu o conflito. Deixou de ser ingelem duas ou mais
dire¢cbes ao mesmo tempo. S6 que € aqui que exssiendncia, e a pressao
para reduzir essa dissonancia ndo impele a pessoaluas direcdes

simultaneamente... O conflito surge porque a petsoade escolher entre
dois possiveis cursos de acdo. Ela é empurradaiasdire¢cdes opostas ao
mesmo tempo (FESTINGER 1975, p. 43).

A magnitude da dissonancia depende da importanaa eumero dos elementos
dissonantes. Em situac¢des de alto envolvimentognituale da dissonancia € mais acentuada

€ nesse momento ocorre uma maior pressdo parai-faduz que justifica o fato de
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aumentarem as avaliacbes de um produto depois lguiecomprado, de modo que as
pessoas procuram mais razdes para gostar de ggis dele se torna seu.
Segundo Solomon (2002, p.172), é nesse momenttogyeofissionais de marketing
deveriam supri-los com reforco adicional para amnrsatitudes positivas quanto as marcas”.
No contexto do consumo, o consumidor ao tomar ueessdo de mudanca de marca,
influenciado por terceiros ou pela publicidade daraa, podera questionar sua escolha. Se
ocorrer a dissonancia entre os componentes daeatiticomportamento, afetivo e conativo,

ele buscara alternativas para amenizar o conflito.

[...] os consumidores valorizam a harmonia entres spensamentos,
sentimentos e comportamentos e sdo motivados amamg uniformidade

entre esses elementos. Esse desejo significa qenesessario, 0s
consumidores mudardo seus pensamentos, sentin@nimemportamentos

para torna-los coerentes com suas outras expex®n€ principio da

coeréncia é um importante lembrete de que as asitndo sdo formadas no
vacuo. Um determinante importante da maneira conobjeto de atitude

serd avaliado € como ele se adapta a outras atittelacionadas ja

sustentadas pelo consumidor (SOLOMON 2002, p. 171).

Segundo Solomon (2002), os consumidores apreseamtg@nvariacado nos niveis de
comprometimento com uma atitude e isto, influedc@arseu envolvimento com o objeto de
atitude. Dessa forma, o autor apresenta trés nieegmvolvimento:

1. Condescendéncianivel muito baixo de envolvimento possibilitandom maior
facilidade a mudanca de atitude, pois a atituder@dda a partir de apelos de recompensa ou
fuga de puni¢cdes por outros.

2. Identificacado: esta relacionada aos apelos de um grupo ou pessoa

3. Internalizacado: apresenta alto nivel de envolvimento o qual difeca mudanca de
atitude, pois as atitudes, neste caso, passanerdarte do sistema de valores do individuo.

Toda experiéncia de compra do consumidor abre egga@ um determinado nivel de
envolvimento e a possivel mudanca de suas crenghwes e sentimentos para melhor
adequar seu comportamento de compra. Neste aspesitte a importancia da comunicacéo
visual sendo mais um estimulo, mais informacdo pem&ncia com a marca/produto,

reforcando seu nivel de envolvimento.

2.10. Mudanca das atitudes do consumidor através aammunicacdo de marketing
A comunicacao constitui-se no instrumento fundaalepara a interacdo humana.

Instrumento de direcdo de estimulos no sentidard®emtar e estimular audiéncias buscando
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conquistar-lhes a respectiva simpatia. De formamadtar, Aristoteles apresenta o processo
de comunicacdo como caracterizador da “Retoricaual se identifica os trés elementos
principais: emissor, mensagem e receptor (CORREB8)L (FIGURA 16)

Todo processo de comunicacao esta estruturado melonde Aristételes com as
consideracdes a cerca do emissor e sua intencawgmsagem e sua estrutura e tipo de canal,
do receptor e sua bagagem semantica, culturatelfgica e o que seré produzido e remetido
para 0 mesmo emissor ou enviado para outro recéptorocesso € continuo e a cada etapa é
elaborada uma nova mensagem que podera ser eputidan outro canal.

As atitudes sdo modificadas através desse procgssgomunicacdo seja uma
mensagem enviada pelos meios de comunicacédo da,msags pelos grupos de referéncia. O
gue difere o atual processo de comunicacdo do malgehristételes é que ndo ha mais como
utilizar a mesma estrutura tanto do meio como dmdébo da mensagem para todo tipo de
publico, como uma massa.

Figura 16: Processo de comunicacéo — Modelo dedtelss

EMISSOR MENSAGEM RECEPTOR

que fala - que pronuncia >\ que escuta

DIZ O QUE

Fonte: Adaptado de Corréa (1988, p. 13)

Solomon (2002, p. 186) adverte que a mensagem, Bo@go perecivel e que o
pensamento de pesquisadores conhecidos como aaEsenl Frankfurt ndo fazem
correspondéncia com a abordagem da comunicacd@adeting. No pensamento da Escola
de Frankfurt, o receptor € “basicamente um seriyiassum “telemaniaco” simples que é o
receptaculo para muitas mensagens”. Os especatistanarketing e da publicidade devem
considerar o que os consumidores fazem com a memsagcom a prépria midia. A
comunicacdo de marketing tem os propésitos da mgensadefinidos conforme as
necessidades apresentadas pelos consumidores.

Como apresentado anteriormente, ha dois caminhasspamudar as atitudes — pelo

componente cognitivo e em segundo pelo compondaty@ Quem comunica deve ter o
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propésito de informar (cognitivo) ou de criar ser@ntos (afeto), e quem recebe a mensagem
esta predisposto a resolver algum problema. Selolggna a ser resolvido corresponde ao
carro que vai comprar para suas necessidadeskdghtvacomo um utilitario, ou se o carro
que vai comprar é para uso da familia. A mensagema mudanca do cognitivo, ou para
mudanca do afeto, deverd produzir o efeito mediastecondicbes que o consumidor
apresenta. (FIGURA 17)

Figura. 17: Processo de comunicagao continuo.

QUEM O QUE O CANAL QUEM EFEITO
{} pIZ @ EM QUE @ A @ {}
1 2 3 4 5
Com que Nova
propssito condigbes mensagem
endereca
a mensagem

Fonte: Adaptado de Corréa (1988, p. 13)

N&o ha passividade no consumidor e, hoje tem aalsance, diversos produtos que
podem satisfazer suas necessidades. Ele intereg@nenta, busca informacédo e espera
recompensa, sendo a razao, para se consideraraades usos e gratificacdes, de forma que,

as idéias e produtos de marketing sejam interpwstadmo fontes de gratificacéo.

A abordagem de usos e gratificacbes enfatiza qoeédéa compete com

outras fontes para satisfazer necessidades e igugetessidades incluem a
diversdo e o entretenimento, bem como a informdg&o.também significa

que a linha entre a informacdo de marketing e e&@mimento continua a

ser indefinida — especialmente a medida que as esaprestdo sendo
forcadas a criar lojas, catdlogos e sites maisemrtiea para atrair 0s
consumidores (SOLOMON 2002, p. 186)

O consumidor transformou o ato de consumidor enmamento de prazer, que para
Lewis e Bridges (2004), tal situacdo € fruto daassez de tempo. O tempo precisa ser
utilizado de forma adequada unindo lazer e obrig&ca resultado € um momento de compra
e diversdo. O consumidor compra e se diverte.r@wuidor decide o que comprar dentro de

um espaco ludico, de visual agradavel e ambiergeofprece conforto. Ao mesmo tempo, é a
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oportunidade de envolvé-lo, persuadi-lo a mudaudds e rever escolhas. O consumidor
ganha tempo quando esta seguro do que compraesasgsicto a comunicacdo de marca € a
forma de se manter informado.

Solomon (2002) atribui a comunicacdo persuasiva wamca de atitude do
consumidor. Os meios que o consumidor utiliza doter informacgdes estdo mudando as
estratégias de persuasdo da comunicacdo de mgrketima mesma mensagem pode ser
transmitida por diferentes meios e com estrutudesj@adas a cada tipo de receptor que sera
decodificada segundo as experiéncias de cada um.

As atitudes representam uma parte importante nerrdetacdo da posicao de um
produto entre os consumidores. Ao decidir que mammprar ou em que loja, os
consumidores geralmente selecionam a marca ougloga € avaliada de maneira mais
favoravel (ENGELet al. 2000, p. 238), mas que podem sofrer resisténciss@lha
concretizada. A decisdo de compra quando ndo épmrdrada pela mudanca de atitude
poderd ocorrer uma dissonancia entre a atitudecemgportamento. Para o consumidor, a
mudanca de marca podera resultar em um desacosddepsdo de compra. Ao ser afetado
pela situacao ou circunstancias que influenciaramuocomportamento, o consumidor podera

perder a harmonia em relagédo ao comportamentodaota
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Capitulo 3
COMUNICAC}AO VISUAL

3.1. O homem e sua trajetoria visual

O universo € antes de tudo visual. O homem desuimcipio usou a lingagem visual
para expressar seus sentimentos, desejos e swassidades. Chamado Hemo Sapiensos
homens da pré-histdria se comunicavam atravésntieras das cenas de caca feitas sobre as
paredes das cavernas chamadas de pintura rup&stepresentacdo da caca antecedia o
acontecimento pois acreditavam que retratando @riavitsobre o animal, seriam bem
sucedidos. As cavernas pintadas eram uma espésantigrio ao representar a sobrevivéncia
do grupo tendo como resultado da caca pele parnaretegao e carne para sua alimentacao.

O homem evoluiu seu sistema de comunicacédo semstrelo 0 aparecimento da
escrita por volta de 4.000 a.C. pelos Sumériosnfalda de sistema cuneiforme de escrita era
tracada com uma ponta em tadboas de argila que @vailas no forno e possuiam sons e
silabas. A civilizagcédo egipcia adotou e aperfeig@istema.

Todos os povos antigos contribuiram para a evoldedmomunicagdo humana. Persas,
romanos, fenicios, gregos, chineses, deixaramtregida forma como se comunicavam. Mas
foi na Idade Média que a comunicacéo visual aptesemm sentido utilitario nas relacdes
comerciais com o surgimento dos emporios, dos escdas agremiacdes, dos monogramas e
emblemas. Com o0 aparecimento da imprensa no s&Mulos textos foram popularizados e
no século XVI as imagens de santos impressas deecmas como lembranca a peregrinos.

A comunicacao visual é apresentada com caraterrc@hpos primeiros periodicos e
enciclopédias nos séculos XVII e XVIII que apresgam imagens rudimentares e um
prenuncio do que seria a publicidade.

Mas foi com o crescimento industrial no século XjXe a comunicacédo visual tomou
sua forma mais contemporanea com a descobertaodegso fotografico. Diversos setores
foram beneficiados com o surgimento da fotografimeo que solicitasse o registro real.

O século XX é marcado pelo estreitamento das retagéndo como ferramenta o
computador e a internet. A comunicagao visual gaxtraordinéria importancia no ambiente
digital ao possibilitar as organizacdes maior Visiade e interacdo com o consumidor.

O grande desafio foi lancado ja no inicio do séet¥d— a convergéncia midiatica. A
lista habitual das ferramentas de comunicagdo ddetwag, como promoc¢édo de vendas,

publicidade, trade marketing, marketing direto, relacdes publicassessoria de imprensa,
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hoje esta acrescida de novidades que para os gwofiéss de marketing inspiram novas
possibilidades na identificagdo dos consumidoresaisd-Blogs SMS Orkut, Second Life
telefonia movel, TV digital. Estas ferramentas césmp o cenario do marketing do futuro
onde o consumidor confirma seu reinado no mundardasas, penetrando-as e permitindo
que elas absorvam todo conhecimento da sua ragivédd para langcarem-se como a propria
expressdo do individuo. Comunicagdo e marca seespwndem porque a propria
comunicacao € na contemporaneidade a condicdodaralaa esséncia da marca designada

como enunciadora de sentido.

3.2. A Comunicagéo de Marketing

Profissionais e estudiosos do marketing partemroheipio que é fundamental para a
permanéncia da marca no mercado que se mantentelasionamento com o cliente. E mais
facil manter o cliente do que ao perdé-lo parareaoéncia, investir em novos esforgos para

reconquista-lo. Portanto, relacionamento é fundaahen

O principal é manter os clientes atuais e desesvobada vez mais o
relacionamento existente. As empresas gastam mdibbeiro para
conseguir cada um dos seus clientes atuais e @®rcentes estdo sempre
tentando fisga-los. Um cliente perdido represensdsdo que a perda da
préxima venda; a empresa perde o lucro de todegragras futuras daquele
cliente, para sempre (KOTLER 2001, p. 155).

Uma marca precisa construir um relacionamento e@am seus consumidores, pois
se a marca nao estiver de algum modo na mente mgurddor, podera ser apenas uma
escolha oportuna em um momento especifico, mas cggregar em Si uma experiéncia
memoravel e sem a possibilidade de criar fidekda®ksim, uma marca precisa dialogar
constantemente com o0s consumidores e manter ativenemoria destes as experiéncias
positivas que tiveram com ela. A marca comunica®ajempresa esta ofertando ao mercado,
provocando julgamentos e sentimentos, criando esgims favoraveis através de elementos
materiais e imateriais (KOTLER, 2001; AAKER; JOAGHSTHALER, 2002; KELLER,;
MACHADO, 2005).

Ao comunicar, a marca “compartilha idéias” queeferem ao significado especifico
pretendido na mente do consumidor, identifican@od#ferenciando-a, com o propésito Unico
de ser a oferta da organizacdo ao mercado, a optatie de dar a conhecer os seus produtos

e Servigos.
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Lanbin (2000, p. 627) considera a comunica¢ao d&eting como o0 meio da empresa
de dialogar ndo somente com o consumidor, mas odostos publicos envolvidos com a
oferta da organizacdo ao mercado. Sendo assimfime d@mo um conjunto de sinais

emitidos para diferentes publicos:

Por comunicacdo em marketing defini-se como o cdajudos sinais
emitidos pela empregaa direcdo dos seus diferentes publicos, ou jseii,
dos seus clientes, distribuidores, fornecedorésniatas, junto dos poderes
publicos e também do seu préprio pessoal.

A comunicacgéo é a base do relacionamento da mamaeu cliente. Uma marca néo
comunicada ndo existe. Sua promessa de qualidadecredibilidade e valor deverdo ser
comunicados para os diversos publicos através adsagens que produzam a percepcao dos
valores tangiveis e dos intangiveis, dos benefimacionais e dos funcionais, que segundo
Keller e Machado (2005, p. 155), “representa adeomarca”.

O produto por si s6 ndo é bastante para a conagétizda venda, ndo basta a intencao
de vender pela oferta de produtos, necessario gjaedtdes estratégicas de comunicacao
focadas no didlogo com o consumidor. Qual a netadsi do consumidor? Qual o seu
desejo? N&o basta apresentar o produto, a suaatey mensagem a ser transmitida deve
estar focada no fator de diferenciacdo essenciatomsumidor. A diferenciacdo esta na
promessa que a marca transmite, no valor que ptasenta e que dara destaque ao produto
diante da concorréncia.

Para Lanbin (2000, p. 621), a comunicacdo de marphca em duas agbesddr a
conhecet e “dar a queret e 0s meios mais importantes para levar esta ngensaao
consumidor sdo a forca de venda, a publicidadegragédo de vendas e as relagcdes publicas,

como se Vé:

Para vender, ndo basta oferecer um produto a ugo pteativo por parte de
um intermediério de um canal de distribuicdo betruagado, é necessario,
para além disso, dar a conhecer a oferta, evidemsiasuas qualidades
distintivas em relacédo ao grupo de compradoresloisaestimular a procura
através de acgdes promocionais apropriadas. Pamfisaz, uma estratégia
de marketing implica, assim, o desenvolvimento de programa de
comunicacao, cujos objetivos sddar a conhecee odar a querer que se
apodia nos diferentes meios de comunicagéo, e enadaga de venda, a
publicidade, a promocdo de vendas e as rela¢Oefcgmibsdo os mais
importantes.
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A estratégia de comunicacdo apresentada pelo datorreferéncia aos dois
componentes da atitude. Ao dar a conhecer o produteua marca, influencia-se o
componente cognitivo da atitude. Dar a conhecgrésantar e informar. E ao dar a querer a
marca, influencia-se o componente afetivo da aiti@ar a querer € desejar e incorporar o
sentido imaterial da marca. A comunicagdo da maroa espago contemporaneo €
protagonista, principalmente, de uma mensagem Kuikegia o sentido imaterial e simbdlico
das marcas. O componente afetivo da atitude édafgiar essa l6gica de comunicacao de
marca. Muito mais que informar sobre os atributa®ea conhecer o potencial do produto,
hoje, a mensagem é a experiéncia ofertada pelaamarsentido emocional de pertencer e
envolver. A mensagem de marca na dimensao repatisgtade confere-lhe o estado de
entidade vivae somente como tal podera influenciar as atitutesonsumidor pelo seu
componente afetivo, pois conpersonalidadeou entidade viveé capaz de gerar afeto ou ser
um estimulo para o afeto.

A transposicdo das caracteristicas humanas parareamum objeto inanimado,
fornecem beneficios auto-expressivos e simbdlicos eonsumidores influenciando o
comportamento de compra (AAKER, 1999). Sdo os lemefauto-expressivos que 0s
consumidores guardam na memoria pois oferecem gnifisado compativel com o seu
modo de ser. Exemplo disso, é a campanha do OM® eleddefende a sujeira saudavel —
“porque se sujar faz bem”. Ele é a entidade vivacpmpartilha com a méae a alegria de ver o
filho saudavel, brincando e se sujando, com litdedaalegria. (FIGURA 18)

A OMO é um exemplo de construcdo de marca ancaradamunicacdo. Na mente
do consumidor foi introduzido o conceito do prodgte se diferencia dos concorrentes pela
alta qualidade ao tirar toda e qualquer manchaaddix a roupa limpa e permitindo que o
consumidor viva com liberdade até para se sujar es®f momentos de alegria e amizade ou
até nas tarefas do dia a dia. A lideranca da OMf@séltado de uma soma de muitas
comunicacdes sobre a marca — sua identidade, dutpr@ue representa, onde € vendida,
quem a usa, podendo-se considerar que ha uma aagaaiimplicita em todas as a¢fes da
marca (JONES, 2005).

Jones (2005) aponta a importancia das comunicai@®esarketing no branding e no
desenvolvimento de suas potencialidade, pois n&w doansformar um produto em marca
sem estruturar uma mensagem que chegue ao consuenidofaca responder com seu
comportamento de compra. Varios elementos sdo mensada marca ao mercado: a
embalagem, apoio de pontos de venda, a forca déayveslacbes publicas, publicidade,

patrocinio, o preco, o canal de distribuicdo, oanandising, eventos. No levantamento das



90

oportunidades de comunica¢do da marca pode-séor@aaim numero bastante significativo
de meios.

Segundo Jones (2005), além desse elementos namlseepquecer de comunicar as
satisfacbes emocionais associadas a marca, jug®@roeque ocorre em mensagens das
marcas mais lembradas pelo consumidor brasilemmpoc OMO, Coca-Cola, Brastemp, Skol,

Seda, Sorriso e Nestlé.

Esses fatores, separadamente ou em conjunto, pooletmibuir para uma
imagem lapidada que os compradores dessa marcaadioujar terdo
desenvolvido ao longo do tempo, a respeito do quwaraa pode oferecer —
tanto os beneficios fisicos e funcionais que etsieae como as satisfacbes
emocionais a ela associadas (JONES 2005, p. 79).

Figura 18: Campanha Publicitaria da marca OMO erdBe se sujar faz bem”:

Fonte: http://www.gessylever.com.br
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3.3. A comunicag¢do no mix de marketing

A comunicacao de marketing corresponde a um dasaguds” do mix de marketing
ou composto de marketing que € o “conjunto de rfieerdas de marketing que a empresa
utiliza para perseguir seus objetivos de marketingmercado-alvo”, correspondendo as
seguintes variaveis: produto, preco, praca, prom@&®TLER 2000, p. 37). (FIGURA 19)

Inserida na_Promoc¢d@ comunica¢do de marketing “¢ uma maneira deots o
processo de marketing do ponto de vista do recejstatomunicacédo” (KOTLER 2000, p.
569). Portanto, o comunicador (emissor) deveraiderar as caracteristicas do publico-alvo
(receptor) que correspondam a elementos fortesedeugsdo e que possam orientar no
desenvolvimento da mensagem e na escolha dos desmsmunicagao.

Figura 19: A estrutura dos 4Ps.

Mix de Marketing
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Promocao
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S.cr\ igos Transporte

Garantias

Devolugdes

Fonte: Adaptado de Kotler (2001, p. 125)

A integracdo do mix de marketing € fundamental pgwa ocorra um dialogo
interativo e sinérgico entre a empresa e seustetigque, segundo Kotler (2000) representa os
estagios de pré-venda, vendas, consumo e pés-congueficacia da comunicacdo é fruto
desta integracdo que por sua vez, gera uma mensagerante com O posicionamento
estratégico da empresa (KOTLER, 2000; KELLER; MAQB{3, 2005; HOLM, 2006). A
comunicacao dentro do marketing, possui o propgsiteipal de influenciar a concepgéo de

valor do consumidor, uma referéncia a relacao dx@neficios e custos.
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E noto6rio que a comunicacdo é fundamental parassdmide marketing da empresa e
representa um fator determinante para o seu syc&lsdato, afirma-se que marketing e

comunicacao de marketing sédo inseparaveis” (SHIDTL2p. 364).

3.4. O composto de comunicacdo de marketing

O composto de comunicagdo de marketing correspanvdeias ferramentas que, cada
uma com suas especificidades, tornam possivel an@cdas metas mutuas. O objetivo
principal é exercer influéncia. Mais especificaneeiat comunicacédo que correspondé ate
Promoc&o no mix de marketing de uma empresa, segbtmtlet al. (2001, p. 441), “é o
elemento que serve para informar, persuadir e l@mbrmercado de um produto e/ou da
organizacdo que o vende, tendo em vista influendar sentimentos, crencas ou
comportamento do publico”. A opcdo mais adequadaaioposto de comunicacdo esta na

sua capacidade de provocar uma resposta positigarsmmidor em relagdo a marca.

[...] a comunicacéo pode contribuir para o brangitggcriando lembranca
de marca e associacdes fortes, favoraveis e exatusia memoria dos
consumidores. O objetivo é provocar julgamentosentimentos positivos
em relacdo a marca (KELLER; MACHADO 2005, p. 155).

O composto oumix de comunicacdo de marketing possui cinco ferramseque
congregam as acdes de comunicacdo: propagandapgiionde vendas, relacdes publicas,
vendas pessoais e marketing direto (KOTLER, 2Q00MBIN, 2000).

Keller e Machado (2005, p. 156) apresentam demaligas que podem ser utilizadas
no programa de comunicacdo de marketing: propagpeldamidia tradicional, propaganda
via marketing direto, propaganda on-line, midiralativa, propaganda no ponto-de-venda,
promocdes adrade, promoc¢des ao consumidor, eventos e patrocingdacdes publicas e
assessoria de imprensa e venda pessoal. (FIGURA 20)

Observa-se na relacdo apresentada pelos autorebaguen desmembramento de
algumas acdes que, outros autores como Kotler j20860bin (2000), Shimp (2001), Nickels
e Wood (1997) e Etzel et al (1997) mantém caraztdas em uma Unica agdo. Por exemplo,
Relacdes Publicas incluem a¢des como eventos ecpats, Promogdes inclue promocgdes
ao trade e ao consumidor, Propaganda inclui midia tradali@on line e propaganda no

ponto-de-venda.



Figura 20: Alternativas de comunicacao:

1. Propaganda pela midia tradicional

TV

Radio

Revistas

Jornais

Cinema

Aparicao de produto em cena

3. Propaganda on-line
Sites
Anuncios interativos

5. Propaganda no ponto-de-venda
Marcadores de prateleira

Marcadores de corredor

Anuncios em carrinhos de compra,
Radio ou TV da loja (sistema de som)

7. Promogoes ao consumidor
Amostras,

Cupons,

Prémios

Descontos

Concursos e sorteios
Bonificagao em produto

9. Relagoes Publicas
Assessoria de imprensa

2. Propaganda via marketing direto
Mala direta via correio

Telefone

e-mail

4. Midia alternativa

Avides, aeroportos, 6nibus, trens, metrd, taxis,

Banheiros publicos,

Saguoes, shopping centers, estacionamentos,

Outdoor, placas de rua, praia, parques,

6. Promogdes ao trade

Negociacgbes especiais,

Negociacdes de espago em ponto-de-venda,
Programas de treinamento,
Feiras/exposicoes do setor,

Propaganda cooperativa

8. Eventos e patrocinios
Esportes

Artes

Entretenimento

Feiras e festivais

Causas sociais

10.Venda pessoal

Fonte: Adaptado de Keller e Machado (2005, p. 156)

93

Keller e Machado (2005) justificam a gama de opgesomunicacdo através da

7

necessidade de se persuadir o consumidor em redaghagem de marca e as estruturas de

conhecimento desejadas. A ampliagdo dos pontosrdato da marca com o consumidor.

Persuasdo € a meta principal da comunicacdo e &emdecer a seis etapas:

apresentadas pelos autores (2005, p. 157):

1. Exposicdpa pessoa deve ver ou ouvir a comunicacao.

2. Atencdoa pessoa deve notar a comunicacao.

exposicdo, atencdo, compreensdo, convencimentencid e comportamento, como S&o

3. Compreensdoa pessoa deve entender a mensagem ou 0s argsme@ato

comunicacao.
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4. Convencimentoa pessoa deve responder favoravelmente a mensageavs

argumentos pretendidos da comunicagao.

5. Intencédoa pessoa deve planejar agir da maneira que anccagao deseja.

Antecede as seis etapas a analise do publicojabi®,a mensagem devera refletir os
anseios do consumidor, de maneira que traduza geagas, conhecimentos e afetos. A
andlise do perfil do publico-alvo, também fornecaséoportunidades de contato ou o0 meio
pelo qual ele recebera a mensagem.

O nao cumprimento das seis etapas resultara nasbaada comunicacdo ou 0 nao
conhecimento de marca desejado. (FIGURA 21)

Figura 21: Avaliagao da efetividade da comunicacéo:

Avaliacio da efetividade da comunicacio

1 2 3
Conhecimento de Comunicac¢io Conhecimento de
marca atual marca desejado

Fonte: Adaptado de Keller e Machado (2005, p. 157)

Segundo Keller e Machado (2005, p. 157) a efetilédda comunicacdo podera ser
avaliada por trés perguntas:

1. Qual é o conhecimento de marca atual? Foi caadonapa mental detalhado?

2. Qual é o conhecimento de marca desejado? Foefimidds pontos de paridade,
pontos de diferenca e valores de marca ideais?

3. Como a comunicacdo ajuda a marca a ir do comieetd atual ao conhecimento
desejado?

Além dessas perguntas, 0s autores consideram adgwsit@acdes que podem
comprometer deedbacldo programa de comunicacao de marketing:

1. Falha na elaboracao do plano de midia ocasionarekposicdo do anuncio ao um
publico errado.

2. Falha na estratégia de criagdo da campanhadevanconsumidor a ndo ser
impactado pela mensagem.
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3. A campanha de comunicagdo criada n&o considemesconhecimento do
consumidor da categoria do produto ou néo fanulgme com a marca.

4. Informaces irrelevantes e nao convincentessaptadas pela mensagem da
campanha nao influenciariam as atitudes do pulalico-

5. A mensagem criada ndo desperta uma necessidaediata no consumidor
impedindo um comportamento de compra.

6. A mensagem nao é suficientemente persuasivaroomependo a lembranca da
marca quando o consumidor tem a sua disposicaasomarcas.

O ajuste de todas as etapas para o sucesso daicagdonde marketing depende da
conduta da empresa em considerar primeiramenta@ad®e— ha quem se dirige o produto, a
marca e sua entrega de valor.

Segundo Slimp (2001, p. 367), é importante queeassdes sejam tomadas partindo
de fora (mercado) para dentro (empresa) e ndo cameriormente as empresas agiam
impondo uma solucéo de dentro para fora.

[...] s@o estudados os padrdes especializadosndeimo de midia do grupo-
alvo e as decisbes de comunicagdo sdo tomadasod#oamom eles... O
importante € que a escolha dos meios de comunicagé@ontos de
contatg é ditada pelas necessidades do cliente e nas pedferéncias do
comunicador ou pelos seus sucessos no passado.

Dois outros aspectos sdo fundamentais: a capacidaderiar sinergia entre 0s
elementos de comunicacdo e a capacidade de consttacionamentos (NICKLELS;
WOOD, 1999; SLIMP, 2001).

A coordenacao de todas as decisfes de comunicagé&deVar a sinergia, ou seja, 0
impacto geral de todas as mensagens juntas se@ o@ique a soma das mensagens
individuais. Mensagens discrepantes transmitidas rpeios diferentes de comunicacéo
comprometem o relacionamento com o cliente. A ngarsaunificada cria uma ligacao
duradoura com o cliente, pois transmite um uUniceig@anamento de marca. Construir e

manter relacionamentos é um processo mais lucrdtivgque a busca de novos clientes.

Um relacionamento € uma ligacdo duradoura entre umagca € 0S
consumidores; ele implica em compras repetidalveztaté em lealdade. As
empresas aprenderam que € mais lucrativo consteuirmanter
relacionamentos do que buscar continuamente ndwrges (SLIMP 2001,
p. 367).
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A integracdo de todos os envolvidos no processenttega de valor para o cliente é
fundamental para o sucesso da comunicacéo de mmgrk8egundo Kotler (2001, p. 151), a
mensagem devera ser sempre coerente e positivada® s pontos de contato da empresa
com seu cliente. Essa integracdo, segundo o autdramada de comunicacgdo integrada de
marketing (CIM).

3.5. Comunicacéao Integrada de Marketing (CIM)

A comunicacdo integrada de marketing (CIM) tomou papel significativo no
desenvolvimento do marketing. Ha vinte anos prifissis e académicos ndo consideravam a
idéia de integracdo como uma estratégia competitira a empresa. Nos Estados Unidos,
nessa €poca, 75% do orcamento de comunicacdo esa gpanidia de massa, mais
propriamente para os anuncios e hoje, ao considetdM, 50% da verba de comunicacao é
destinada a promoc¢ao de vendas e 25% a anuncidsHZDO06).

A mudanca no uso das midias de massa deve-se tarmbéfato do mercado
consumidor ser hoje tratado dentro das especitieslalos grupos de consumidores ou a
segmentacdo de mercado. A marca ndo fala com aamdassonsumidores, mas com seu
cliente cuja caracteristica esta incorporada nprfardnarca.

Da mesma forma, Slimp (2001, p. 367) consideraagpeatica da CIM conduz a uma
mudanca de mentalidade acerca das comunicacdesrtteting, e ressalta os trés aspectos:
“fé reduzida na Publicidade em midias de massaormedbnfianca em métodos de
comunicacao altamente segmentados e maiores esfpaq@ avaliar o retorno sobre o
investimento das comunicagdes”.

Holm (2006, p. 24) destaca trés definicdes para:CIM

(1) administracao e controle de todas as comungsagé mercado.

(2) assegurar a sinergia entre o posicionamentoaiea, personalidade e mensagens
por todo elemento de comunicacdo e garantir essargé participante em uma Unica
estratégia.

(3) a andlise estratégica, escolha, implementag@miole de todos os elementos de
comunicacoes de marketing que eficazmente (melkor de recursos), economicamente
(custos minimos) e efetivamente (maximo resultashdluenciem as relacbes entre a
organizacao e seus clientes atuais e clientes @aign

Na analise dos autores, fica evidente a importéhei€IM para que se mantenha em
equilibrio a relacéo entre beneficios e custosoasiderando que o principal proposito da

comunicacao de marketing é afetar a concepcaolded@consumidor por um menor custo.
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Segundo Kotler (2000), a CIM ainda nao é utilizdapepois seus programas de
comunicagdo muitas vezes envolvem apenas duasmimtas de comunicagcdo néo
considerando inclusive novos tipos de midia, tamb@&m considerando a fragmentacéo do
mercado e seus publicos cada um deles exigindcaboradagem especifica e diferenciada.

A Association of Advertising Agencies define CIMngo:

Um conceito de planejamento de comunicacdo de tiagkgue reconhece
o valor agregado de um plano abrangente que aslEapéis estratégicos
de uma série de disciplinas da comunicacdo — pemplo, propaganda
geral, resposta direta, promocédo de vendas e eslgmiblicas — e combine-
as para oferecer clareza, coeréncia e impacto maxas comunicagdes por
meio de mensagens discretas integradas de maoesa (KOTLER 2000,

p. 589).

O objetivo principal da CIM é fomentar na empresapacidade de emitir mensagens
coerentes com sua imagem para o publico que diesejagir com essa imagem no momento
e local onde forem mais adequados a ele. Dessafaum empresas podem garantir seu
relacionamento com o cliente e garantir uma entmgaerior de valor porque estd em
conformidade com as preferéncias de seu publighaldgo foi mantido.

Ikeda e Crescitelli (2002, p. 14) ressaltam quetonmnais que uma estratégica
campanha de midia, a CIM vem atender a necessilimlempresas de estar em contato com

0 mercado de forma eficiente:

Comunicacao integrada de Marketing pode ser umegsacmais amplo do
que a utilizacdo de formas complementares de caacdd definida a partir
da adaptacéo de uma tradicional campanha de riidiaisa atender a atual
necessidade de as empresas estabelecerem comarediagnte com seus
mercados.

A eficiéncia da CIM ocorre na medida em que a @emgs veiculos de comunicacao
de massa diminui dando espaco aos métodos de amamgéai dirigida ou segmentada e
quando ha um aumento nos esforcos para avaliartasnoe sobre o investimento em
comunicacado (SLIMP, 2002). Contudo, a garantia eé®rmo sobre o investimento em
comunicacao diz respeito a elaboracdo de cada dtapaocesso da CIM. Ndo ha como se
alcancar eficiéncia e, logo um retorno sobre o stiveento, se as etapas ndo estiverem
ajustadas em uma sequéncia de acdes que se cadaspe que considere os objetivos de

cada uma.
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Holm (2006, p. 25) mostra que a eficiéncia do pgeoeda CIM acontece em seis

niveis bem ajustados:

* Integracéo vertical de objetivos: significa queabjetivos de comunicacdo
estdo ajustados com os objetivos de marketing e osmobjetivos
organizacionais globais.

* Integracdo horizontal das funcdes: atividades atamunicacdo de
marketing ajustadas com outras fun¢bes do negoéomo cprodugéo,
operacédo e administracdo de recursos humanos.

* Integracdo do mix de marketing: todas as 12 feemtas de comunicagao
estdo sendo usadas para guiar o consumidor/cligotecada fase do
processo de compra e que cada uma retrate umageemsansistente.

* Integracdo da criacdo do design: a criagcdo ddgdes execucdo é
uniforme e consistente com o posicionamento doytcod

* Integracdo interna e externa: todos os departioeanternos e agéncias
contratadas estao trabalhando juntos a um planejarastratégico.

* Integracdo do financeiro: O orcamento € usadmddo eficaz e eficiente
de forma que assegure o cumprimento das metas regage garanta o
investimento de longo prazo.

Contudo, apesar da elaboracédo dessa ferramenbdemias especificos podem surgir
durante o processo, portanto, € necessario gamantiimprimento das metas. Metas e
estratégias podem ser ameacgadas levando-se emasompostas da concorréncia. Quando é
reduzida a diferenca entre os competidores e aufw® sdo padronizados, ha a necessidade
de se desenvolver um novo posicionamento, novalifre e servicos.

Os profissionais da comunicacdo de marketing eaténtos aos novos meios de
transmissdo de mensagem, pois a interatividadeoe\eergéncia midiatica possibilitam focar
mais precisamente no cliente.

Segundo Aradjet al. (2@7, p.20), a comunicacdo de marketing, hoje, aptastez
tendéncias que provavelmente irdo compor o plar@jondas empresas em um futuro
proximo, entre elas estdo: TV digital, marketingakimobile marketing,branded content
midia social, marketing de relacionamento; marketiireto, trade marketing, promocéo e
design.

O objetivo dos novos caminhos na comunicacao dé&etiag € utilizar os meios de
acesso mais adequados ao consumidor em sua expemétdiana. Segundo Kotler (2000,
p.570), o processo de comunicagdo de marketing@oicwmm um publico-alvo bem definido.
Para o autor, “o publico-alvo exerce uma influéndimdamental nas decisdes do
comunicador sobre o que, como, quando, onde eqpara dizer”.

O objetivo é aprimorar o relacionamento com o ¢diate forma que ndo ocorra como

Keller e Machado (2005) apresentaram, a situac&@e an mensagem estd em formato
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desinteressante para o publico-alvo, 0 meio de n@agdo da mensagem nado corresponder
com a rotina do cliente e no momento que o cliedie estd disponivel para recebé-la. As
novas ferramentas comunicam a marca para o conguemna todos os formatos e meios que
ele experimenta em seu dia-a-dia para que sempeebee dela.

Mas o que deve prevalecer é a oportunidade detootdan a marca, sendo assim, o
gerente de marca deve elaborar um plano de congd@micansiderando todas as midias com
critérios de eficiéncia para que resulte no comhenio da marca e memorizacdo da sua
imagem (KELLER; MACHADO, 2005).

3.6. A comunicagéao visual

A comunicacdo visual € uma elaboracdo mental dasagem obedecendo a um
codigo de compreenséao do receptor através de soepgéo visual. A mensagem € recebida
como uma imagem. Tudo o que olhos humanos véemmértoagdo visual, expressa com a
utilizacdo de componentes visuais carregados dafisggplos capazes de mobilizarem o
receptor de forma que converta em conteudos. Segdndari (1997, p. 10), cada individuo

pOSsui seu repertorio:

Cada um tem um depdsito de imagens que fazem garteeu mundo,
depdsito que se foi formando durante toda a vidindividuo e que este
acumulou; imagens conscientes e inconscientes, eimsaglistantes, da
primeira infancia, e imagens préximas; e, juntamecdm as imagens,
estreitamente ligadas a elas, as emocdes... E seent#oco pessoal que
ocorre 0 contato, € nesse bloco de imagens e €mssatibjetivas que
cumpre procurar as objetivas, as imagens comunsliitosn Saber-se-a
assim que imagens, que formas, que cores usac@awaicar determinadas
informacdes a determinada categoria de publico.

Na busca de elaboracdo da mensagem caracterisi@ck gublico, a comunicagéo de
marketing no seu objetivo de mudanca de comportionde compra, considera que as
imagens devem ter correspondéncia com as crencashecimento do consumidor e em
correspondéncia ao afeto, a imagem, como Muna8i7()l@&ssaltou, esta estreitamente ligada
as emocdes. Portanto, torna-se importante compge@mino a imagem € transmissora de
mensagens, seja uma imagem estatica como um canalngotipo ou com movimento em
uma midia eletrbnica como um personagem animadaiédpor meio metafdrico, quando as
palavras séo possuidas do poder de produzir imagentis e que neste caso também se faz

referéncia a mensagens sonora, olfativa e sensdsgaim, pelo sentido ou pelo intelecto, o
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individuo é o receptor de tal mensagem e interptetaegundo as circunstancias em que se
encontra, como: contexto social, contexto técrioatexto ideoldgico.

Ao comunicar, o individuo possui objetivos rela@das a intencao de influenciar o
ambiente e espera um retorno dessa acao que stedaeatambém pela mensagem (BERLO,
1985). A mensagem visual pode nédo alcancar a gemgreensdo do receptor sendo anulado
0 objetivo inicial do emissor ao enviar a mensageanreiras de carater sensorial, funcional e
cultural podem causar uma distorcdo da mensagenra. hémeira sensorial diz respeito, por
exemplo, a linguagem cromatica; uma barreira furadica pouca idade de uma crianca para a
compreensao de determinada mensagem; uma bawukireal; quando o universo cultural do
receptor é completamente distinto do universo mlltdo emissor da mensagem. Dessa
forma, como existem frases compostas por palawasn@o servem ao discurso causando
uma confusdo semantica, também ocorre com a coagdtcvisual a utilizacdo de imagens
sem valor expressivo ou a utlizacdo de métodosstoaivos que enfraguecem a
possibilidade de percepc¢ao visual e decodificagimensagem (MUNARI, 1997; DONDIS,
1999).

Como apresenta Munari (1997) e Dondis (1999), éswxio mais do que uma
transmissdo de informacdo. A capacidade de desemveohensagens visuais estd na

associagdo equilibrada de fatores que resultarasneacontecimento visual com conteudo.

A comunicacéo visual € assim, em certos casos, ain imsubstituivel de
passar informacdo de um emissor a um receptor, asasondi¢cdes
fundamentais do seu funcionamento sdo a exatiddoirdarmacdes, a
objetividade dos sinais, a codificacdo unitaria eawséncia de falsas
interpretacdes. SO sera possivel atingir essasg@madse ambas as partes
entre as quais ocorre a comunicacéo tiverem comieatd instrumental do
fenbmeno (MUNARI 1997, p. 56).

Qualquer acontecimento visual é uma forma com colatemas o conteudo

€ extremamente influenciado pela importancia dagpaonstitutivas, como

o tom, a cor, a textura, a dimenséo, a proporgme relagcdes compositivas
com o significado (DONDIS, 1999, p. 22).

Na tragetoria da vida humana, a comunicacdo evalaiimagens a pictogramas e
posteriormente unidades fonéticas aprimorando aun@acdo ao chegar no que se chama
hoje de alfabeto. Portanto, esta claramente radetra importancia da imagem como
expressdo da cultura. As imagens podem ser nadeemtaterial como pinturas, fotografia,
desenhos, gravuras, cenas cinematograficas, iglvisu digitais, como no sentido imaterial

que se caracteriza pela fantasia, imaginacao, m®dekentais. As imagens materiais e as
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imateriais ndo existem isoladamente pois uma éuppoda outra, isto €, existem ja na sua
génese. A imagem representativa refere-se a cosasetas. A imagem simbdlica representa
coisas abstratas. Uma depende da outra, pois néeptesentacdes visuais que ndo tenham
resultado de representacfes mentais, a0 mesmo,tedpba representacdes mentais que nao
tenham surgido das representacdes visuais (ARNHEDGG69; AUMONT, 2002,
SANTAELLA; NOTH, 2001).

A comunicacéao visual € o meio de maior eficaciasziabilizacdo do contato humano
ao ser capaz de imitir mensagens compreensivei®aesn da palavra escrita ou falada. As
barreiras linglisticas sdo superadas ao se utiizaneio visual como transmissor de
significados. Exemplo disso, € a utilizacdo da amicacdo visual em locais de grande
circulacdo para informar, orientar e conduzir indims de diversos locais facilitando o

alcance de seus objetivos.

3.7. A comunicacao visual no ponto-de-venda

A comunicacao visual no PDV se tornou um formaicagfda mensagem publicitaria.
E a oportunidade de comunicar os atributos do poodhs seus beneficios e a imagem da
marca no momento da decisdo de compra. O pontef#avornou-se o meio ideal de levar a
mensagem até o consumidor que se encontra comeseasidade ativada ou, se ndo esta
ativada para o consumo de terminado produto ouocopedmarca, ser a oportunidade de
persuadi-lo. As acBes de comunicacao visual noopdetvenda sao utilizadas para atrair a
atencdo para as marcas e servir de estimulo. Bmto-pe-venda que ocorre a maior parte da
decisdo de compra do consumidor (KELLER; MACHAD@Z2ZD

A comunicacao visual é o formato de mensagem ajppraquele consumidor que
esta dentro do supermercado. Considerando-se guereaa esta lado a lado com as suas
concorrentes, € importante a presenca de um cadangr gobndola personalizada, faixa de
prateleira, a propria embalagem, sendo os elemesigogais uma fonte de informacgéo da
marca. O contato visual com a marca é um estin@ilque estd armazenado na memdria
podera ser ativado e representar uma decisdo adavmarca. A publicidade utiliza o ponto-
de-venda como meio de comunicacdo da marca corolisete no momento da decisao de
compra. Hoje o ponto-de-venda tornou-se um fadiitgpara o consumidor na deciséo de
compra e a comunicacao visual aproxima o consumi@sr marcas. Segundo Keller e
Machado (2005, p. 178), sdo oportunidades de amtd cliente com a marca e que, ao

longo do tempo, influenciam o relacionamento patrentre o cliente, a marca e a empresa.
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[...] compradores, geralmente fazem uso intenciomal exibicdo dos
produtos em pontos-de-vendas de mercadorias dearoas® se fosse uma
lista de compras substituta. Em outras palavrasxpmsicdo oferece um
lembrete de uma necessidade e a compra € acioDapkacesso ativo de
informacao na loja também pode acionar novas nieleeEs.

Segundo Tybout e Calkings (2006, p. 136), muitaslbas de marcas sao baseadas na
memoria e podem ser também, baseadas no estimulo.

O consumidor que ja foi impactado pela mensagenigitdbia, seja por anincios na
TV, no radio ou em qualquer outra midia, pode setear dessas informaces armazenadas
para uma escolha acertada da marca. Uma marcaequeem mente mais facilmente tem
maior chance de ser escolhida. Tybout e CalkinG8G2p. 136) chamam de escolha baseada
na memaria e afirmam que “as exposicoes frequentesentes a propaganda, bem como o
texto do anuncio que mostra os beneficios da marmanam mais acessivel na memaria”.

Quanto as escolhas baseadas nos estimulos, Tylalitiags (2006) afirmam que, as
compras em supermercados ocorrem dessa forma, seahbiente fisico, que no caso € o
interior do supermercado, o lugar onde o consumidbbera a informacéo necessaria para a
sua decisdo. Contudo, segundos os autores, torimagsmtante a igualdade do que foi
anunciado com o que esta em exibicdo, sendo assimmensagem eficaz podera ser aquela
que da destague a embalagem do produto e ao se liam@ de qualquer outra informacgéo
que possa impedir sua rapida memorizacao.

Para Solomon (2002), os estimulos podem aumentdi0étnas compras por impulso.
A compra por impulso ocorre quando o consumidoena uma subita necessidade a que

nao consegue resistir.

Estima-se que cerca de duas de cada trés compragpeomercado S&o
decididas nos corredores. A propor¢cdo de compragladiejadas é ainda
maior em algumas categorias de produtos. Aproximadée 85% das balas
e chicletes, quase 70% dos cosméticos e 75% datpsopara higiene bucal
sdo compras ndo planejadas. E as pessoas que lestasntém tanta

probabilidade de fazer compras espontaneas quamaotéas (SOLOMON

2002, p. 243).

Ha uma relacéo bastante diferenciada de matesaidos no PDV como mensagens
visuais que funcionam como estimulos reforcandoontato visual da marca com o
consumidor, como: cartazes, mobiles, pladaanners fitas em prateleiras, manequins
mecanicos, luzes, espelhos, reproducdes plasticaades deheckout expositoresposters

displays moveis, carrinho outdoor, uniformes deciomarios ou promotores e outros. Todos
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os elementos contidos na mensagem estao repredentsonalmente a marca e o produto.
Mesmo em uma promoc¢do, o material de divulgacdané publicidade da marca. Por
exemplo, as marcas Personal, Snob e Sym realizaganmmocao “Vip é Vocé” e utilizaram

no PDV cartazes de ponta de gondola e cartazesasmhos de compra. Dessa forma, o
consumidor visualizava a promocé&o e 0s elemengomid das marcas, como as embalagens e
os logotipos. (FIGURA 22)

Para o consumidor, a comunicac¢ao visual no porweedda oferece as informacdes
necessarias para sua escolha de compra simpliicarocesso ao separar os produtos de
itens similares. Para o varejista, significa melhgsulta nas vendas, pois a comunicagéo
visual no ponto-de-venda aumenta o interesse dsuaaidor em comprar e amplia seu tempo
de permanéncia na loja. Ela também auxilia o \&eejia organizacéo do espaco de prateleira
e melhora o controle, o volume e o giro de estogueesucratividade.

Para os fabricantes, a comunicacao visual no paeHeenda garante o contato com a
marca e 0 nome da empresa, refor¢ca as informaegebidas pela publicidade, chamam a
atencao para ofertas especiais.

Shimp (2001, p. 388) considera que a comunicac&oalino ponto-de-venda
representa “o coroamento para um programa integtad@mmunicagcéo de marketing”.

Figura 22: Carrinho de compras com mensagem ptésleie cartaz da promocao
“Vip € Vocé™:

i ‘

|

Fonte: www.bullet.com.
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A comunicacdo visual no ponto-de-venda é uma ameagende crescimento em
marketing, pois cada vez mais € necessario camuasncao do consumidor no momento da
decisédo de compra, pois a opcao de produtos e snaraito grande.

Mestreet al. (2000) afirma que a comunicacao visual deve ssmilaipara aumentar as
relagcbes entre marca e cliente criando um clieeteea@hfianga e credibilidade, isto gera
conhecimento que esta relacionado as atitudesregal emocdes tendo a competéncia de
falar sobre a empresa, a marca ou o produto sérautie palavras ou sem dizer nada.

O autor apresenta quatro vantagens distintas nséanif@s pela comunicacao visual:

1. Assimilagdo: através de imagens claras e cagtivinformacéo torna-se mais facil
de entender,

2. Exposicao: o efeito de exposicdo gera a tendé@us receptores gostarem mais de
algo depois da exposicao repetida;

3. Envolvendo: ativa a emocgao e a resposta,

4. Unificando: a comunicacao visual unifica a mgesa da empresa.

O consumidor compra muito mais que produtos. Elmpa a certeza da sua
necessidade atendida e pela comunicacao visualadeamo PDV, podera ter a garantia de
uma experiéncia positiva e que representara umalatiavoravel a marca escolhida.

Segundo Lambin (2000, p. 646), “a existéncia de we@essidade € uma condi¢ao
prévia que vai determinar a eficacia de toda a dedoomunicagédo”. Contudo, a publicidade
da marca no PDV com seus elementos visuais com&ilpara um reforco na intencédo de
compra. Se o consumidor apresentar pouco interessempra do produto, a comunicagao
visual da marca no PDV poderé estimular a intenigdoompra.

Segundo Lambin (2000, p. 646), ndo ha como garangficdcia da comunicacao,
contudo, as repetidas exposicfes a mensagem padigpoderdo ter uma eficacia ao nivel
das atitudes do consumidor quando este se enantfam estado de receptividade positiva”

em relacdo & marca ou ao produto.

3.8. A publicidade e a comunicacao visual da marae PDV.

A publicidade no PDV através de uma comunicacasavigtraente e persuasiva torna-
se a ferramenta da comunicacdo de marketing capativdir na memaria do consumidor as
informagcBes ou experiéncias relacionadas a marciditdado a escolha. A informagéo
recebida sobre uma marca sera lembrada no PDV @iordas faixas de géndola, cartazes ou
do design de um quiosque. Chamar a atencédo e ativeemoria do consumidor € o objetivo

para influenciar sua atitude.
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Shimp (2001) e Jones (2004) ressaltam a questdoedadria como um elemento-
chave da estrutura de planejamento da publiciddiie das fungdes da publicidade € manter
na memoria do consumidor o nome da marca e sueeimagr um longo periodo de tempo
garantindo que no momento da compra, possa rewvexperiéncia positiva ou usar das
informagdes armazenadas.

As empresas querem resultados ja que o investinenmtpublicidade mobiliza uma
consideravel verba. Segundo Lambin (2000), paraagoeblicidade seja eficaz, € necessaria
uma analise prévia das condicfes que se apresertai;

- a publicidade como a¢do de marketing € insephdog fatores de venda. Dessa
forma, a publicidade sé pode ser eficaz quando ¢otlix de marketing estiver ajustado: um
produto diferente, vendido a um preco justo e gemeehicia de uma taxa de distribuicdo
média;

- a publicidade responde a uma necessidade demaddio: quando um comprador
estd envolvido em decisdes de compra complexaso@ujms com 0S quais esta pouco
familiarizado;

- a publicidade é verdadeiramente eficaz para caraunma qualidade distintiva do
produto que Ihe dé superioridade sobre os prodigosoncorréncia e que 0 posicione na
mente do consumidor, que podera ser uma promessarga ou Seu carater,

- a publicidade é eficaz quando o mercado estiadase de maturidade acelerando a
difusdo do produto e mantendo a imagem do progutzra primaria expansiva);

- a publicidade é eficaz quando o mercado refeaésh@iproduto anunciado também se
apresenta suficientemente vasto para absorverstssodia campanha publicitaria.

Uma publicidade eficaz possui um gerenciamentosteatégias formado por cinco
etapas: estabelecer objetivos, preparar os orcas)eplanejar a estratégia da mensagem,
desenvolver a estratégia de midia e avaliar aadicda campanha (SHIMP, 2001; JONES,
2004; LAMDIN, 2000), como:

1. Estabelecer objetivos: determinar o publico-&gue tipo de resposta deseja;

2. Preparar os orcamentos: garantir o desenvoltoreea finalizacdo da campanha,;

3. Planejamento da estratégia da mensagem: des@nsalerar o perfil do publico-
alvo e os meios de mensagem utilizados por esse@ub

4. Desenvolvimento da estratégia de midia: selei#omediae o calendario de
veiculacdo da mensagem,;

5. Avaliacdo de eficacia: avaliacdo dos efeitosetierno da mensagem.



106

O mercado dara uma resposta aos estimulos deigabkccomprovando a eficacia da
mensagem. Lambin (2000, p.644) apresenta tréssnieeiesposta, como: cognitiva, afetiva e
comportamental. Como se vé dois componentes dadatito cognitivo e o afetivo, se

encontra respectivamente nas respostas cognitivas espostas afetivas.

- A resposta cognitiva que diz respeito a notodeda conhecimento das
caracteristicas do produto; a este nivel corregponds objetivos de
informacao, de familiarizacdo, de lembranca;

- A resposta efetiva que diz respeito a atitudsimagomo ao sistema de
avaliacdo e de preferéncia; os objetivos serddivbgede valorizacédo, de
seducao, de persuasao e de criacdo da intenc@ongea;

- A resposta comportamental que descreve ndo sonmpatamento da
resposta dos compradores em termos de aquisicamevd aquisicdo, mas
também em termos de procura de informacgdes, \asitalocais de venda,
envio de um cupom-resposta depois de uma solioitdgamarketing direto,
etc.

Esses trés niveis de resposta estdo inseridos delonde aprendizagem. O modelo de
aprendizado é considerado um meio eficaz de inflaeras atitudes do consumidor em

relacdo a uma marca.

3.9. A Publicidade de marca no contexto do PDV

Alguns autores usam o termo publicidade, outrospgmanda. Apesar de serem
usados como sindnimos, eles apresentam difereg@fcados. Publicidade deriva do latim
publicuse designa a qualidade de tornar publico um fatta idéia. Propaganda deriva do
latim propagaree foi utilizada pela Igreja Catodlica quando dadfagfo da Congregacédo da

Propaganda com o objetivo de propagar a fé catpétamundo.

Vemos, pois, que a palavra publicidade signifi@negicamente, divulgar,
tornar publico, e propaganda compreende a idéiang&antar, de incluir

uma idéia, uma crenca na mente alheia... Comeremérfalando, anunciar
visa promover vendas e para vender € necessarinaiua parte dos casos,
implantar na mente da massa uma idéia sobre otorobodavia em virtude
da origem eclesiastica da palavra, muitos prefeusar publicidade, ao
invés de propaganda; contudo hoje ambas as palasdas usadas
indistintamente (SANT ANNA 2001, p. 75).

Ogilvy apresenta a publicidade como aquela quepazcae solucionar problemas
cotidianos de uma marca. Solucdo € o conceito guelaciona a publicidade e rege seu dia a
dia. A solucéo de problemas de comunicacao da nearosseu cliente.
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Toda e qualquer publicidade deve ser consideraui@ cona contribuicdo ao
simbolo complexo que é a imagem da marca. Se \&stér@r essa visao de
longo prazo, uma grande quantidade de problemadiaruis se resolvera
sozinha (OGILVYapudJONES 2004, p. 10).

A publicidade é a forma paga de apresentacdo equdonde idéias, produtos e
servicos por um anunciante identificado. Sua ppadciuncdo € informar o cliente a respeito
dos produtos e beneficios da marca, desenvoltades e influenciar seu comportamento de
compra, de forma que, resulte em acdes benéficaommunciante.

Tradicionalmente, a publicidade era vista como tem@amenta de venda e persuaséo,
mas com a gestdo de marcas, assumiu o papel deecnenter as marcas na mente do
consumidor. Muito mais que vender, a publicidadespbo papel de criar fidelidade através

da lembranca de marca e o resultado é uma formarkas constantes:

A publicidade é o meio que permite que o anunciantee na mente do
consumidor para provar e estabelecer o posicionmmela marca
transmitindo a sua mensagem diferenciadora (bassadaoduto e/ou de
ordem emotiva e psicologica) (RANDAZZO 1996, p..49)

Muitas vezes a publicidade que cria a marca seaxe ipelhorar as vendas a
curto prazo, mas o poder fundamental desta criagianutencdo da marca
esta na sua possibilidade de render juros e digd@em longo prazo na
forma de vendas constantes e fidelidade por partectisumidor muito
epois de a poeira da campanha publicitaria asséReeMDAZZO 1996, p.
53).

A importancia de se manter a marca na mente daoadsr através de campanhas de
publicidade est& representada nas situa¢fes deamea possam surgir no mercado, Como:

instabilidades econdmicas, politicas e sociais. BBam h4 de se considerar agfes da

concorréncia que impactam o mercado consumidor.

Andlises dos efeitos da propaganda usando o bamcdados do PIMS
(profic impacto f marketing strategyimpacto de estratégias de marketing
sobre os lucros), que engloba 750 empresas des\s@iores, mostraram que
as empresas que aumentaram a propaganda durampteriotio de recesséo
conquistaram de meio a um ponto de participagid ¢t mercado ao sair
da recessdo, ao passo que as empresas que redwieammerba de
propaganda somente conquistaram dois décimos de pon participagédo
(KELLER; MACHADO, 2005, p. 158)

Diante de ameacas, a seguran¢ca esta na mente danddar e um forte laco
emocional torna a marca menos vulneravel. A puddie sustenta na memoéria as

experiéncias com a marca aumentando a capacidgoraipcao dos estimulos emitidos.
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Marcas como Coca-Cola, Gillete, Heinz e Red Lobsigaram por manter seus
investimentos em publicidade durante épocas dee @indmMica e experimentaram o
aumento das vendas. No Brasil, em 2002, as elegdraspresidente e o receio de mudancas
econbmicas e politicas, fizeram muitos empresanieduzir 0s investimentos em
comunicacao, mas aqueles que mantiveram no acaogsanhas sustentaram suas marcas na
mente do consumidor, colheram os frutos a parti2@@4, com o crescimento econdmico
(KELLER; MACHADO 2005).

Maior anunciante do mercado brasileiro, as CasasaBao exemplo que confirma a
importancia da publicidade para a marca — é a wadejista que mais cresce no Brasil
utilizando campanhas de publicidade tanto para lsigmar suas vendas como para manter
sua imagem de marca expressa no seu slogan - agédit¢otal a vocé”. Através de acdes de
comunicacao, a rede superou sua projecado paraf@ébando seu faturamento em R$ 11,5
bilhdes. O crescimento da rede foi de 10% em relagZ006. Parte deste sucesso é creditada
as campanhas de publicidade que utilizaram, panpke em 2006, 3.864 filmes, mais de 15

mil anuncios e 180 milhdes de unidades de encarte:

Desse volume de filmes, a maioria absoluta é deeomais de 30 segundos,
no melhor estilo varejista, chamando para as afeRarém, ha também
importantes  producdes institucionais, principalmentem datas

imprescindiveis para a rede, como Natal, Dias da&ed\V Dia dos

Namorados e o aniversario das Casas B@@TOLI 2008, p.26)

O exemplo das Casas Bahia revela a importanciaudicplade institucional para a
construcdo da marca. Apesar de ser uma marca ¢daheéo deixa de reforcar sua imagem
através de campanhas com mensagens que visam mmantelacionamento com o cliente. O
foco principal das campanhas publicitarias na afele produtos deu lugar hd uma oferta
superior — a marca que garante se dedicar totadna@stinteresses do seu cliente.

O uso da publicidade como uma importante ferrameletacomunicacdo para o
crescimento da rede Casas Bahia tem se apresauiadouma medida acertada, pois a marca
€ uma das mais lembradas de todos os tempos nadodscasileiro (DOTOLI, 2008).

Apesar de casos comprovados de sucesso de vemdateucdo de marca atraves da
publicidade, profissionais de marketing e setoeesatiedade argumentam ser a publicidade,
dispendiosa, manipuladora e excessivamente pevauastimulando os individuos a
comprarem produtos que ndo necessitam e muitas wépechegam nem a usa-los.

Os apelos excessivos das campanhas publicitariagniad Colors of Benetton

resultaram em numerosas e severas criticas comuzinempresa a condenacdo por um
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tribunal francés. A Benetton foi condenada porcwi@ir anuncios, que na visdo das
autoridades, varejistas e por parte do publicoloeapam o sofrimento de portadores do virus
HIV. A empresa teve sua imagem comprometida e saadas despencarem. A Benetton
retirou sua campanha e assumiu uma postura maisoaeformidade com os valores do
publico. Suas mensagens centraram-se em mostraseyrecos. (FIGURA 23)

No Brasil, o Conselho Nacional de Auto-RegulameimaCONAR), 6rgdo criado
da Benetton com imagens de portadores do viruslio&.A-oi julgado pelo CONAR que a
campanha era feria a pessoa portadora do virus eepiiesentava nenhum bem para a
sociedade e o grupo afetado.

Figura 23: Campanha publicitaria da Bennetton corntegor do virus HIV:

‘ P
UNITED COLORS

OF BENETTON.

Fonte: www.paragrafocom.blogspot.com

A Bennetton foi polémica em muitas outras campantdddicitarias, sempre com o
intuito de apresentar uma marca ousada e inovadorap 0s anuncios onde coloca em
posicdo de afeto criancas abracadas sendo quesumbaal um anjo e outro o diabo. Também
foi polémico o anuncio onde religiosos se beijanum padre e uma freira revelando
sensualidade no afeto. (FIGURA 24)
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Figura 24: Andncios polémicos da Bennetton:

WHITID COLCRs
OF RENETRON

Fonte: www.paragrafocom.blogspot.com

Contudo, especialistas afirmam que a publicidadegagvalor aos consumidores e
parceiros. A publicidade auxilia o consumidor naodisa do produto mais adequado a sua

necessidade, enquanto que, para os parceirosigtasgjajuda a vender.

[...] a propaganda pode agregar valor servindo conétodo eficaz e

eficiente para manter a comunicagao entre os cadeues, parceiros de
canal e empresas. Poucas companhias possuem asosequara Se

comunicar individualmente com cada consumidor entdi potencial na
cadeia de valor. Desta forma, a propaganda normadme a forma mais
produtiva de manter um dialogo, e o seu impactee mmt aumentado pela
customizacéo e selecdo do mercado-alvo (NICKELSQB(1997).

A Coca-Cola desde seu aparecimento no mercado Ganeyi teve suas vendas
sustentadas pela publicidade. E a marca de mdmr M TERBRAND, 2008). Os resultados
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desses esforcos podem ser comprovados com as §eEs@i@ marketing apontando para o
primeiro lugar como a marca mais lembrada. (FIGURBA
Figura 25: Cartazes da Coca-Cola para PDV — Canap20017:

viva o lado €227 da vida viva o lado {#& da vida

; !

Gy

Fonte: Arquivo fotogréfico da autora — 12/10/2007.

Segundo Etzedt al. (1997), é dificil se constatar a eficacia de venttamo resultado
de campanhas de publicidade, pois a agédo ocorrecamunto com outras acdes de
comunicacdo. Os diversos meios de levar uma memsageconsumidor se interligam e
torna-se dificil medir o impacto de cada um isomadate.

Os autores apresentam trés fatores que contribuara pssa dificuldade de
comprovagao:

1. Diferentes objetivos: os anuncios possuem ofggtiespecificos e nem sempre
visam o aumento das vendas. Alguns tém o propdsitoelhor a imagem da empresa, outros
comunicar uma mudanca de endereco ou até anumsias proprietarios.

2. Efeitos ao longo do tempo: o impacto pode n@orec de imediato sobre as vendas.

3. Problemas em relacéo a medida: os consumidéceglantificam o que os motivou
a escolher uma determinada marca ou produto, oarjirgcio os persuadiram a comprar.

Etzel et al. (1997, p. 502) afirmam que “a complexidade da tende decisao,
combinada com a diversidade de influéncias sobroprador, continuardo a tornar a

medida da eficacia da propaganda uma tarefa dificil
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Os métodos sugeridos pelos autores para a medgaefichcia de um anuncio
referem-se a que eles denominaram de: testessledéastes indiretos.

Os testes diretos utilizam dados como o numeroodsuitas, o hiumero de cupons
enviados para troca, ou outro material incluidanancio que originasse um retorno para a
empresa.

Os testes indiretos de eficicia correspondem agdedio grau de lembrancga, isto
depende do anuncio ser percebido e lembrado. Tastesnbranca sao:

1. Reconhecimento: perguntar as pessoas se d&slsam do anuncio.

2. Lembranca induzida: perguntar as pessoas séeat@sam de ter visto os andncios
de uma determinada marca.

3. Lembranca espontanea: perguntar as pessoasasesesllembram de qualquer
anuncio de uma determinada categoria de produtos.

A indagacdo sobre a eficicia da publicidade resalexpectativa de vendas e nao

somente de lembranca de marca ou categoria detpsodu

3.10. O papel da publicidade

Apesar da publicidade ainda ser vista como uma Isignadora de vendas por parte
de alguns empresarios e profissionais do marketiagyerdade, ela age de quatro modos
principais:

1. Criandoawareness

2. Oferecendo informacéo essencial.

3. Ajudando a construir uma imagem de marca retevan

4. Agindo como um lembrete regular para experintentanprar ou usar a marca.

Segundo Jones (2004, p. 80), estas quatro etapésbaem para “assegurar que o
posicionamento se torne inteiramente parte do t@p@mental dotarget com imagens e
associagfes apropriadas”. O objetivo é enviar uraasagem aos compradores potenciais
sem o contato direto, o que a diferencia de oytrasicas comunicacionais pelo uso de
mensagens que despertam no comprador potenciadejodeela situacdo apresentada pela

marca.

Apesar de o papel da publicidade no langamentondgneduto ser o de
anunciar e oferecer informagfes, ela também coraurdc desejado
posicionamento da marca desde o inicio; uma vesbelsicida a marca, a
publicidade estara muito mais engajada em assegueao posicionamento
se torne inteiramente parte do repertério mentaladget, como imagens e
associacOes apropriadas.
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Lambin (2000, p. 642) refere-se a essa pratica espaitar desej@como uma

“estratégia de comunicacdo de aspiracénjo objetivo € criar, junto da procura final, am
imagem de marca, assim como um capital de notateedafavorecer a cooperacdo dos
distribuidores”. E para o autor, o papel da putiide resume-se a visao do anunciante e a do
consumidor:

1. Para o anunciante, a publicidade exerce o mipeiformar aos consumidores e de
suscitar a sua simpatia motivando-o a iniciar sisté pelo produto;

2. Para o consumidor: a publicidade permite-lhéheoar as qualidades distintivas do
produto ofertado pelo produtor facilitando-lhe cessp as informacdes sem que haja a
intencdo de prospeccéao.

De qualquer forma, o papel da publicidade estacAa de informar e persuadir para
favorecer ambas as partes — anunciante e consumddoonsumidor recebe as informacdes
para que sua escolha satisfaca a sua necessidamtda@em racional). O anunciante ao
facilitar o processo de escolha do consumidor becereconhecimento pela sua oferta.

Segundo Jones (2004), através de pesquisas realieaa agéncias de publicidade,
identificou-se quatro objetivos na elaboracdo de planejamento publicitario, sendo
basicamente:

1. criar vendas ou resposta direta;

2. persuadir (abordagem racional);

3. envolver (abordagem emocional);

4. alcancar notoriedade (criar a impresséo de lgweesta acontecendo).

Ressalta que, esses objetivos, hdo sdo necessaeaemeludentes, pois a publicidade
pode desempenhar varios papéis ao mesmo tempodiégplenda situacdo de mercado da
marca.

Nas campanhas publicitéarias das Casas Bahia, @ugate utilizada através de pelo
menos trés elementos, pois ao informar precostéshebusca criar vendas e no mesmo
anuncio pergunta ao consumidor — “quer o melho¢cg#?é persuadindo-o a fazer o melhor
negocio (racional) e envolvendo-o (emocao) no climaer cuidado e considerado atraves do
slogan “dedicacao total a vocé”. Notoriedade érglada pela Casas Bahia quando o cliente
experimenta a sensagao que teve seus sonhos dealigala marca. O sonho da TV de tela
plana, o sonho do celular com os recursos mais mosleo sonho de um novo dormitério —

enfim, a casa completa.
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3.11. Objetivos de comunicagdo publicitaria

Para se estabelecer os objetivos deve-se primaitandetectar o problema de
comunicacao da marca. No planejamento, a solucwaldema devera ser proposta e para
isto, a apresentacao dos objetivos que, segundbibhg®000), podem ser:

1. A criagdo ou o desenvolvimento da procura emdit@acoes distintas:

- a necessidade é sentida e percebida pelos calm@sipotenciais;

- a necessidade é sentida, mas esquecida ou mengide;

- a percepcao da necessidade é fraca ou inexistente

2. Criar ou manter a notoriedade da marca:

- criar ou manter uma notoriedade-reconhecimento;

- criar ou manter a notoriedade-lembranca,;

- seguir simultaneamente os dois objetivos prededen

3. Criar e manter uma atitude favoravel a marca:

- convencer o publico-alvo da importancia do atobpara a qual a marca esta

posicionada em relagéo a concorréncia;

- fomentar a conviccédo dos consumidores da supdaie ou do avanco tecnoldgico

da marca;

- aumentar a percepg¢ao nos consumidores potendaigirau de presenca de um

atributo na marca;

- reposicionar a marca ligando-a a um outro cobjuiet necessidades ou motivacdes

de compra;

- eliminar uma atitude negativa em relacdo a massgciando-a a valores positivos;

- atrair a atengao para atributos n&o considenaaaocisdo de compra;

- modificar junto ao consumidor potencial, a pegéepde um atributo determinante

na marca concorrente.

4. Estimular a intencao de compra:

- a intencdo de compra existe quando ha um estadmm@ncia, ou seja, quando a
necessidade € pressentida — necessidade e inestéadantimamente associadas.

5. Facilitar a compra da marca:

- este objetivo estd relacionado as outras acOemixlale marketing (4Ps), pois a
publicidade pode contribuir para reforcar uma maitle prego, apresentar os locais de venda

do produto e reforcar os atributos do produto.
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3.12. Elementos visuais de marca na comunicagaoues

Elementos de marca sdo importantes porque ideartifie diferenciam a marca da
concorréncia. Os principais elementos sdo nomgstifms, simbolos, personagens, slogans,
jingles e embalagens. Eles servem para aumentanl@anca de marca e facilitar a formacao
de associagfes de marca favoraveis e exclusivas.

Na comunicagao visual da marca no PDV, os elemedéosnarca formam um
conjunto de estimulos conduzindo o consumidor a atihade favoravel a marca. No contato
visual com o produto na géndola, o nome e o logadi@ marca, poderdo buscar na memoria
do consumidor as informagdes que recebeu por neeiond anincio de TV. Justamente, o
valor desses elementos visuais, € resgatar da rieedwconsumidor, todas as associagcfes da
marca. Os elementos visuais sdo como um elo ergrepaesa e sua proposta de valor e 0
consumidor. O que se vé é uma forma, uma tipolagia,simbolo, suas cores, no caso do
logotipo e do nome, mas que representam todo urtexdonda marca na construcdo de
relacionamentos sélidos e duradouros com o cliente.

A comunicacao visual da marca no PDV usa desseseates visuais para mudar
atitudes ou reforca-las para se alcancar o comperito de compra desejavel.

Segundo Keller e Machado (2005), seis critérioeedeser obedecidos ao se criar ou
escolher elementos de marca. S&o eles:

1. Memoralidade: elementos que facilitem a Iemlamangspontanea ou o
reconhecimento da marca no momento da decisdondgrapcomo 0s nomes, 0s logotipos e
os simbolos. O logotipo da BATAVO e o simbolo daUADNDESA destacam a marca no
meio de outras embalagens lembrando da qualidadmegoria de produto. Na comunicagao
da marca no PDV, o logotipo e o simbolo s&o eleosefundamentais como estimulos para a
memorizacdo. (FIGURA 26)

Figura 26: Logotipo e simbolo da BATAVO:

U\
Vol
batavo.

Fonte: www.mundodasmarcas.com.
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2. Significancia: favorece a formacdo de assocmcke marca como na criagcdo do
nome fazendo referéncia a estilos de vida, a hamésgares, a valores da organizacao.

3. Atratividade: os elementos de uma marca deveadgam grau de atracdo ao ponto
de tornar interessante e persuasivo, como imagsnaiy e verbais nos logotipos e simbolos.
O logotipo da KELLOGG'S e o simbolo do Tigre sdag®ns visuais que transmitem energia
e vitalidade fazendo referéncia aos beneficios rddyto flocos de milho e a promessa da
marca de oferecer uma refeicdo matinal que ofewetalia a dia saudavel e dinamico. Na
comunicacdo visual do PDV, a marca KELLOGG'S uwilia imagem do Tigre nas
embalagens sempre com muita agéo e alegria. (FIGRRA

Figura 27: Embalagem, Logotipo e simbolo da KELLOSG

Fonte: www.mundodasmarcas.com.

4. Transferibilidade: como elemento de marca defeeeoer flexibilidade para ser
aplicado a extensédo de linhas ou categorias deufrod marca ASSOLAN se beneficia do
nome ao fazer uma associacdo a sua outra marcaVAS&I gondola do supermercado a

rapida transferéncia favorece a identificacdo a@alpto. (FIGURA 28)
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Figura 28: Embalagem das marcas ASSOLAN e ASSIM:

Fonte: Arquivo fotografico da autora — Agosto/2007.

5. Adaptabilidade: os elementos de marca devera pFpopriedade de ser facilmente
adaptados a novas circunstancias. Os simbolosenagens acompanham as novas situacdes
de mercado e estilo de vida, inclusive o desenvmnio tecnoldgico da condi¢cdes de melhor
visualizacdo dos elementos graficos, exemplo distopersonagem Tony lancado em 1958
pela KELLOGG’S. Outro importante exemplo é o logotdo BRADESCO que hoje utiliza
um simbolo que € capaz de traduzir os dois novegipaamentos do banco — “o banco do
planeta” e “0 banco completo” sem perder sua teniatica e significado que é o sentido do
abracar a vida do cliente. (FIGURA 29) (FIGURA 30)

Figura 29: Tony da Kellogg's — 1958, 1961 e atual:

Hellirg @ onis s

Mo comego TONY era assim: anincios de 1958 e 1961

Fonte: www.mundodasmarcas.com.
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Figura 30: Logotipo do Bradesco e sua adaptab#idad

Banco do

Bradescol & Soonto Bacses Planeta

.

Fonte: www.bradesco.com.br

6. Protecéo: os elementos de marca devem seritipri#tecdo, tanto no sentido legal,
como no competitivo. Portanto, elementos de maes@m: ser legalmente protegidos, estar
registrados formalmente junto aos organismos legaidefender com vigor as marcas
registradas contra violagdes n&do autorizadas dsoc@mcia.

A forca dos elementos de marca esta na combinagéateracdo para maximizar a
contribuicdo coletiva na construcdo do relaciondmetla marca com o consumidor.
Elementos visuais, como logotipos, simbolos, pergens e embalagens sdo impulsionadores
do contato da marca com seu consumidor no PDV. Aiqdade utiliza desses elementos
para chamar a atencado e envolver, para que sgeifeal a atitude do consumidor em relacéo
a marca.

A comunicacado visual da marca no PDV, mais espeacifente, no supermercado
onde o cliente esta diante da gondola fazendosaugdha, utiliza principalmente de logotipos,
simbolos e personagens para lembrar o consumidoexjzeriéncias vividas com a marca.
Como holofotes, os olhos humanos percorrem assvapabes de marcas, fixam-se em um
ponto e contemplam alguma marca, nesse momentoe an@is o0 atraird, certamente sera a
sua escolha.

A importancia da comunicacdo visual esta na susacidpde de transcender,
ultrapassar os limites da lingua, do tempo e dagspcomo no exemplo do personagem
Tony da Kellogg's (desde de 1958), um personagemersal. A comunicagdo visual € um
meio excepcional de passar, entre transmissor ept@c¢ informacbes e sentimentos,
fornecendo motivos para o consumidor agir e assumirdeterminado comportamento de

compra. Contudo, é necessario que ambos, transneisgzeptor, possuam o conhecimento
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instrumental para a compreensdo da mensagem. €otlifie decodifica-la — eis o desafio.
Conhecer o consumidor enviar a mensagem, usar eios igque fazem parte da sua vida.

No PDV, no momento da decisdo de compra, a comgimcaisual da marca tem os
meios de transmitir sua mensagem quando o consuméti® com sua atencao toda voltada
para a busca de produtos que atendam a sua necessie a oportunidade de comunicar e
persuadir. E a oportunidade de mudar crengas, aféios e oferecer informacido sobre a
marca, e consequentemente favorecer um comportanstcompra que resulte em

satisfacdo do consumidor.



120

Capitulo 4
PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa de campo foi realizada para se coleados] sobre a questdo “se a
comunicacdo visual da marca no PDV pode exercaiénflia sobre as atitudes do
consumidor”. Assim, optou-se por uma pesquisa t@i@a com coleta de dados por meio de
dois grupos de foco.

Participaram de cada grupo de foco cinco mulheres tazem compras em
supermercados, decidem o que comprar, estas msilb@reesponsaveis pela rotina alimentar
da familia, pelo consumo familiar de produtos dgdme pessoal e pela manutencdo da casa
no que se refere aos produtos de higiene e limpggda. mulheres casadas, com filhos,
trabalham fora de casa, possuem condicdo soOcigeutoa referente as classes A e B e
exercem profissdes que exigem nivel superior.

A escolha desse perfil de participante deve-secassalade de se trabalhar os trés
componentes das atitudes — cognitivo, afetivo etbem considerando que as mulheres que
possuem maior grau de intelectualidade néo salonfaaie induzidas a compras por impulso e
possuem critérios para a escolha do melhor paréasudia em se tratando de produtos para
consumo. Sendo assim, estdo atentas ao que coredrsastam informacao sobre produtos e
marcas, avaliam as experiéncias com as marcasodutps.

Buscou-se compreender se o contato visual com aamproporcionado pela
comunicacao visual, no momento da compra, dentrosulgermercado, exerce alguma
influéncia na formacéo das atitudes do consumidor.

A andlise dos resultados obtidos nos grupos de ésté baseada em percepcdes e
interpretacdes subjetivas da moderadora e degsa fpode apresentar limitagdes. Mas pode-
se constatar que de forma geral, as participantesgdupos de foco apresentaram uma
uniformidade nas expressfes verbais, se envolvaaardiscussdo e manifestaram grande
interesse pelo assunto.

Dentro do contexto da pesquisa foram selecionadaed que apresentavam alguma
significacao especial para o levantamento da exigté&a relacdo da comunicacao visual da
marca no PDV e as atitudes do consumidor.

Apresenta-se a seguir as frases coletadas e aaaslismmo significativas para a
pesquisa e, se apresenta também, impressfes eleragdes das participantes durante as

discussoes.
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Grupo de Foco A:

NuUmero de participantes: 5

Perfil dos participantes:

1. Mulheres, de 40 a 60 anos, com filhos, a médidads filhos, possuem formacao
superior com perfil de continuo aprimoramento pifinal, exercem a profissdo. Classe

socio-econdmica A e B.

2. Realizam compras em supermercado:

- duas fazem compras em supermercados pequenosnpsoxia residéncia, pois
querem praticidade e agilidade nas compras. Suapras sdo semanais. O supermercado
entrega as compras na residéncia.

- as outras trés participantes fazem suas compnasigermercados e utilizam o
supermercado de bairro para produtos de consumansgm

- as participantes que fazem compras mensais argaraen que ha melhores precos
nos grandes supermercados para produtos como idaenig limpeza. Para estas, o preco é
um fator que interfere nas escolhas de algumasasarc

- as participantes dos supermercados pequenosagdimmue preco nao é problema.

3. As participantes que fazem suas compras sonsgntsupermercados pequenos,
fazem compras semanais. Nao possuem o habito deamma grande mensal. Portanto, vao
ao supermercado uma vez por semana. As particgpante compram em hipermercado,
fazem suas compras uma vez por més em volume @séegh a casa no periodo de 30 dias e
vao ao supermercado pequeno para compras de cossumamal como queijos, frutas, paes e

embutidos.

4. Elaboram uma lista de compras.
- duas participantes afirmaram que as empregaddaraja elaborar a lista.

- uma participante néo elabora lista de compra.

5. Procuram comprar somente os produtos que eatdista, mas se houver alguma
promocao aproveitam, mas somente se for de maomdgecidas. Também acontece de se

lembrarem de algum produto que necessitam ou qfikos gostariam.
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- fazem referéncia aos cuidados com a familia, e gs filhos gostam e entédo

compram para agrada-los.

6. As vezes quando vdo as compras semanais nam fista de compras porque
sabem do que é necessario para abastecer a casaaa@a ou do que a familia tem o habito
de consumidor semanalmente. Portanto, ndo fazdm pisrque usam como roteiro de
compras o habito de consumo.

- nota-se que as compras semanais estao relackonagao consumo de alimentos
pereciveis.

- observa-se também que quatro das mulheres pariteis compram frutas e verduras
no supermercado e apenas uma em sacoldo (um tipgad®m caracteristicas de feira-livre,
mas em espaco fechado).

7. O primeiro corredor que utilizam é dos geladosebidos, isto porque sdos 0s
alimentos mais importantes na compra semanal.

- nota-se que em supermercados pequenos, proximesd@ncia, sdo os preferidos

para a compra de alimentos frescos ou gelados.

8. Dentro do supermercado, despertam a atencamasm@des, mas ndo costumam
experimentar alimentos oferecidos. Esta foi umacaosde todas as participantes.

- ressaltaram que ndo experimentam novas marcasgaimente de alimentos, séo
fieis as marcas de qualidade mesmo que 0 pre¢cEEREIOr a uma marca nova ou que nao
passe confianca.

- sdo fiéis a algumas marcas de produto de limpeze OMO e Veja.

- uma participante ressaltou que, em se tratandaroi®a ndo gostam de mudar o
produto, pois temem cheiros que possam causaraserg

- guando querem comprar um produto que ndo é de hakitual, procuram
antecipadamente informar-se da melhor marca.

- duas participantes afirmaram que quando prectmalguma informacéo perguntam
para um funcionario do supermercado. Estas paatitgs fazem compras no mesmo
supermercado, Villa Burguese, o qual se caractpgitaatendimento personalizado.

- essas participantes também afirmaram que gosécochprar em supermercados
que tenham esse tipo de atendimento inclusive quemhito tempo ndo entram em

hipermercados. Afirmam que “ndo possuem tempo patar pelos corredores cumpridos e



123

muitas prateleiras, as vezes com os produtos raddaf. Querem resolver logo as suas

compras e que o supermercado entregue em um espagae tempo em suas residéncias.

9. Duas participantes afirmaram que compram as EeSmarcas € nao prestam
atencdo na marca que esta ao lado da preferidagogégn medo de comprar produtos de
baixa qualidade e o preco ndo é importante. Asasutrés participantes, afirmaram que
dependendo do produto consideram o preco.

- quando se conduziu a discussao sobre o0 que masava a atencao nos corredores
e gondolas, dois participantes afirmaram que n&danava a atencdo porque elas sempre
utilizavam as mesmas marcas e que nao se guiavaprg@aganda nem o gque estava escrito
nos rotulos porque ja conheciam os produtos.

- uma participante ressaltou que lia os rotulos panfirmar se estava comprando um
produto saudavel. Sobre ser saudavel, ela esprcifjoe fazia controle de colesterol e entdo
se preocupava mais com a alimentacdo e como geel@sento poderia prejudica-la.

- nota-se que a preocupacao com a saude é undfafidelidade a marcas. Como a
participante que disse ndo mudar de marca de mratkitimpeza, pois se preocupa com

alergias causadas pelo aroma de alguns produtos.

10. Quando perguntado se havia algum elementolgseailizavam para ajuda-las na
escolha da marca que deveria comprar, as parttepafirmaram que ndo se guiam por
informacdes divulgadas dentro do supermercado. €amdfirmaram que as embalagens nao
influenciam na decisdo de compra e que ndo prestata atengcdo em como esta disposto o
produto — se em prateleiras especiais ou junto@®outros.

- nota-se uma preocupacao nas discussfes entagtiagppntes de afirmarem que séo
fieis as marcas que utilizam porque sdo de quaidadmpre também afirmam que a familia
gosta daquela marca e que sao objetivas na harangjara. A objetividade é em decorréncia
do pouco tempo que dedicam as compras.

11. As participantes afirmaram n&o utilizar mateda publicidade para buscar

informacdes sobre produtos e marcas. Cartazegtdéslle promoters ndo as influenciam.

12. Quando as participantes tém duavidas sobre qgaecamcomprar, buscam
informac&o com o funcionario do supermercado ol san produto de novo consumo,

buscam as informacdes antes de irem ao supermercado
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- nota-se que supermercados pequenos favorecelacmmnamento com o cliente. As
participantes que sempre compram neste tipo de PpNilegiam o tratamento
individualizado.

- as trés participantes que fazem compras mensaspermercados, quando possuem
davida sobre que marca comprar, preferem escotherags conhecidas e com algum grau de
credibilidade.

- nota-se que as participantes que fazem comprasaiseapresentam uma maior
disposicéo para resolver suas compras na horanpoigjuerem deixar assuntos pendentes.
Entdo, preferem escolher uma marca que inspiraralgtonfianca caso néo tenha a de uso
habitual.

13. Todas responderam que o aspecto visual daforodo € importante, até porque
compram pela marca.

Observou-se que:

- quando os brindes séo interessantes comprandatpro

- uma participante afirmou que as vezes nem useo@ufp, compra somente pelo
brinde.

- uma participante afirmou que se a embalagemdestificada ndo compra o produto.
Neste caso escolhe uma marca concorrente com @gunde confianca.

- as participantes que compram somente em pequamEymercados, aonde elas
compram, ndo ocorre de ter embalagens danificaglgsor causa disso nem notam no
ocorrido.

- as participantes de compras mensais afirmaram ogoere de ter embalagens
danificadas e isso as leva a escolher outra maroaste caso usam o rotulo para as

informacdes necessarias.

14. As participantes afirmaram que nao costumamdsaifila do caixa para pegar
outros produtos, mas isso pode ocorrer, principalense o produto for importante.
- apenas uma participante afirmou que néo entfdando caixa, pois 0 supermercado

encarrega-se de fechar a sua conta e cobrar massdé@ncia quando for entregar as compras.

15. Quando ocorre de sairem da fila do caixa pegarpoutro produto, responderam
que costuma ser aqueles que a familia gosta ersareas como doces, bolos, chocolates. Os

filhos nessa hora costumam influenciar.
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- uma participante afirmou que as vezes se lemigan§o pegou determinado produto

ao vé-lo no carrinho ao lado.

- produtos como o sorvete ao lado do caixa tamb&toéde compra.

Frases significativas para a pesquisa:

“Me preocupo com a qualidade dos produtos que coasu

“Cumpro a meta da minha lista.”

“Néao perco tempo em supermercado. Minhas compmgipidas”.

“Quero marca de qualidade. Preco ndo é importante”.

“Néao olho o que tem nas prateleiras. Vou diretpraoluto que uso”.

“Quando gosto de uma marca, sou fiel”.

“Produtos para higiene até olho o preco”.

“As vezes compro bolacha pela embalagem. S&o &sien

“Nao experimento produtos no supermercado.”

“Néao uso propaganda como informacéo sobre a mareaevo comprar”.

“Vou ao supermercado perto de casa, eles entregamdico na fila”.

“Quando quero experimentar uma marca nova, procueo informar antes de ir

supermercado.”

a0

“Nao utilizo lista de compra. Sei do que preciso.”

“Compro produtos com brindes para favorecer mitilha.f

“Procura comprar produtos que fazem bem a saud® bolo integral.”

Grupo de Foco B:
NuUmero de participantes: 5

Perfil dos participantes:

1. Mulheres, de 40 a 60 anos, com filhos, a médidais filhos, possuem formacao

superior com perfil de continuo aprimoramento pifinal, exercem a profissdo. Classe

sdcio-econdmica B.

2. Realizam compras em supermercado. Quatro gemit@s realizam compras

mensais em hipermercados e uma em supermercadenuepximo a sua residéncia.
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3. As quatro participantes da compra mensal tamba&m durante a semana em
supermercados pequenos proximos a residéncia men@ra dos produtos de consumo
semanal. Conforme a necessidade de abastecimeotsaaelas vao até duas vezes.

- nota-se que todas as participantes expressanaraoaupacao de abastecer a casa
semanalmente com paes, frutas, verduras e quessot e o0 local de compra é o

supermercado proximo a residéncia.

4. Quatro participantes elaboram a lista de compra

- Uma participante nao elabora lista de compra.

- nota-se que neste grupo, as participantes possaeoontrole maior do consumo da
familia.

- afirmaram que sabem o que foi consumido, costutaambém olhar na dispensa ou

armario de compras o que esta faltando.

5. Quatro participantes afirmaram que compram goxdiora da lista em média de 5 a
10 itens. Uma participante afirmou que chega a camgté 15 produtos a mais. Para elas as
ofertas é que mais somam na lista e também prodatoportunidade.

- nota-se que este grupo esté atento as ofertas.

- afirmaram que os bons precos dos produtos levasrarcomprar mais.

- nota-se que as participantes que fazem comprasaisesdo as que mais se

importam com preco.

6. Uma participante que nao faz lista prévia afuimjae como esta acostumada a ir as
compras e sabe do que a familia precisa para angemtao més, no caso de compra mensal,

ndo encontra dificuldade de comprar sem uma ligteig

7. Afirmaram que ndo ha um habito de corredor demda. Acham que entram pelo
corredor que logo vao encontrar o principal prodlg@ompra.

- nota-se que as participantes que compram semanmem pequenos
supermercados utilizam primeiramente os correddwegelados e bebidas. Como o grupo de
foco 1. Pois na sua maioria, esses itens sao @sligndos semanalmente.

- uma participante afirmou que utiliza o correddmgiramente do produto que mais

precisa.
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- as participantes que fazem compras mensais afrmgue utilizam primeiramente
os corredores dos produtos de higiene e limpezeaexa de leite.

- notas-se que esses produtos sdo de embalagestentes e podem ficar em baixo
dos outros produtos. Observa-se uma organizacaacorapras e a preocupacdo de nao
danificar o produto que esta comprando.

- uma participante afirmou que o corredor dos v@ngoo primeiro que ela e seu
marido utilizam, pois gostam de saber as novidadpeecos, pois sdo consumidores de tal
bebida.

- uma participante afirmou que a grande vantagemselapre se comprar em
supermercados pequenos é que os funcionarios passanhecer a cliente e as auxiliam no
momento da compra. Caso nao encontre nas praselega vem um funcionario para buscar
0 produto.

- nota-se que igualmente ao grupo 1, as partiagsamqie compram semanalmente em
supermercados proximo a residéncia, querem umiatentb individualizado.

- participantes de compras em hipermercado afinmayae os corredores cheios de
produtos na passagem, caixas com produtos, sdaammvieniente. Dificultam a passagem e
torna a compra mais cansativa. Também ndo gostdotdtores anunciando as ofertas, pois
alegam que o ambiente fica tumultuado.

- uma participante afirmou que “muita estimulacéramalha as escolhas” e todas as
outras concordaram e afirmaram que acabam compr@pdando indagada sobre o que
queria dizer com “muita estimulacéo”, afirmou quebalagens coloridas uma do lado da
outra, muitos produtos nas prateleiras, cartazedysados nos corredores, ofertas no meio
dos corredores. Afirmou: “muitos elementos chamamédtencgao”.

- nota-se que por mais que seja perturbador, oseel®s visuais prendem a atencéo
do consumidor no momento da compra. O consumidde @xhar inconveniente, mas é
influenciado. Tanto que as participantes afirmagai® compram a mais até dez produtos.

- todas concordaram que: “homens buscam produtodedejo e mulheres buscam
produtos da necessidade”.

- elas argumentaram que vao as compras com osana&@ieles acabam comprando
coisas que nao é uso habitual da familia.

- nota-se que na opinido das participantes, todakemes, os homens escolhem

produtos desnecessarios para a familia.
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- uma participante disse que quando o marido vabagpras sozinho, e escolhe uma
marca que ndo é a que ela usa, ndo usa o prodswo. & expressdo: “marcas de segunda

categoria nao aceito, principalmente bolachas,alhtes, o feijao e o arroz”.

8. Quando indagadas sobre o que chama mais ateag@orredores:

- a participante que os filhos tém entre 6 e 9 aafisnou que sdo os produtos que
agradam aos filhos que mais chamam sua atencadgbrsdo importantes e que considera o
preco.

- as outras participantes disseram que vao dis@eodutos de primeira necessidade
e que nao possuem muito tempo para ficar olhargleedem nas prateleiras.

- nota-se que apesar de ndo terem tempo, acabamgwando até 10 produtos a mais

da sua lista.

9. Quando indagadas sobre que elementos mais chamatencao nas prateleiras,
afirmaram que o preco.

- uma participante afirmou que ndo gosta das matuaa e Arisco e todas as outras
concordaram.

- nota-se que ha uma transferéncia da personalidacda para o produto. Nos
comentarios usaram palavras como chata e faltébdrédde.

- sobre a marca Arisco todas concordaram que &siasfue sairam no programa da
rede Globo, o Fantastico, sobre a qualidade dodupws, a marca Arisco sempre estava
presente de forma negativa comprometendo a coafiaagnarca.

- nota-se que as participantes sdo influenciadaspiglia.

- as participantes concordaram entre si que vadidim produto e as condicbes da
embalagem sdo fundamentais, e que, como 0 proditto a@rumado na prateleira, €
importante porque da idéia de limpeza e cuidado @®embalagens.

- as participantes também concordaram que apeseordgderarem algumas marcas
como importantes para o uso da familia, elas exyatam marcas que estejam com o preco
favoravel.

- a participante que tem filhos pequenos afirmoe gumportante para ela € o preco.
Usou a expressao — “nao sou fiel a marcas”. Masati que quando se trata de doces para 0s
filhos prefere os chocolates da Nestlé, na falédepe os da Garoto e depois Lacta. Ela quer

produtos de qualidade para os filhos.
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- todas as participantes concordaram que marcasngamrtantes quando garante
qualidade de vida para a familia. A marca ndo podgprometer a saude.

10. As participantes afirmaram que nas prateléisasezes chama a atencdo algum
produto novo, mas gostam de considerar quem fab8eao fabricante for de confianga
podem até optar por ele, apesar de serem fiéis@ma

- uma participante afirmou que produtos de higierienpeza ela ndo gosta de trocar
por outras marcas porque o aroma € importantemAfir “este tipo de produto quando de
baixa qualidade ou aroma muito forte pode interfesibem estar do ambiente”.

- afirmaram mais uma vez que embalagens violadasprateleiras interferem na
escolha da marca.

- as participantes afirmaram que embalagem é irapigrte que preferem os produtos
gue as embalagens mostram o que tem dentro, comenbalagens de arroz e feijao.
Afirmaram que os fabricantes deveriam pensar m&sonpois quem compra gosta de ver
também as condi¢des do produto.

- nota-se que estas participantes sdo mais atqunsago as condi¢cdes de produtos e
guem os fabrica.

- uma participante afirmou que depende do produgsmo que o concorrente chame
mais atenc¢do ela ndo troca. OMO € a marca queiel&roca por outra, afirmou: “se ndo tiver
OMO nao compro”.

- todas as participantes elogiaram a marca e cenasid a melhor. Disseram que
também utilizam OMO e ndo compram outra marca. &asm Ariel um bom produto, mas

0 preco é alto.

11. Sobre se utilizam propaganda para orientar su@pras quando estdo dentro do
supermercado, afirmaram que:

- as vezes olham as ofertas na porta e na portardedor (ponta de géndola)

- duas utilizam o folheto do supermercado

- uma néao olha propaganda, mas disse que semprarproferta de azeite e sorvete.
Mas procura ndo sair de seu “habito de consumaifocme suas palavras.

- as participantes afirmaram que é importante @gganda quando se trata de uma
boa oferta.

- nota-se que este grupo quer preco e qualidadepreto ndo pode comprometer a

qualidade”, como afirmou uma participante.
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12. Trés situagcbes foram confirmadas por todas aaScipantes: procedéncia do
produto ou quem fabrica, folheto informando sobpeamiuto e promoter.

- nota-se que as participantes sdo guiadas pelms rde comunicacdo que a marca
utiliza no PDV.

- afirmaram que n&o gostam de degustacao, mas guama promoter explica sobre o

produto é importante.

13. As participantes responderam que ja compramlm gspecto visual do produto,
pois a embalagem interfere na escolha.

- as participantes ressaltaram que o produto deaparecer mais;

- que as embalagens sdo importantes para dar itickdie ao produto;

- que os fabricantes deveriam considerar mais dupoocdo que a embalagem;

- as embalagens chamam a atencado até chegandftuadiona hora que se vai pegar
o produto da prateleira;

- as criancas gostam de embalagens chamativa® éntssfere na hora da compra,

caso estejam junto;

14. Todas afirmaram que mesmo estando ja na filad@ costumam sair para pegar

outros produtos.

15. Afirmaram que as embalagens nos carrinhos @ar fazem lembrar de algum
produto que nao pegaram.

- também afirmaram que os produtos nas pontas @adotps fazem lembrar do que

faltou;

- que os doces préximos ao caixa também chamaenegéat;

- que algum painel nos corredores de entrada tanfdm®am lembrar de algum produto
esquecido;

Frases significativas para a pesquisa:
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“O feijdo e o arroz devem ser de marcas de quaidasno Camil e Tio

Jodo”.

“As marcas devem ser de qualidade principalment®reen produtos que

possam comprometer a saude”.

“Néo faco muita questdo de marca, mas bolachaseoldies tém que ser
de qualidade”. “Gosto de comprar chocolate da Restl da Garoto para meus
filhos”.

“Embalagem danificada interfere na confianga”.

“Sou de experimentar outras marcas, menos Arisco”.

“Também néo gosto dos produtos da Xuxa”.

“Néao olho propaganda”.

“Eu olho propaganda”.

“Muita estimulacéo atrapalha nas escolhas”.

“Homens buscam produtos do desejo e as mulheresaftuprodutos da

necessidade”.

“Gosto de passar por todos os corredores parastieeer algum produto

gue necessito”.

“Acho que muitos produtos nas prateleiras atrapalima compra, nao

consigo achar o que quero com facilidade”.

“Quem fabrica € muito importante”.

“Escolho o produto pela experiéncia que ja tive aglm Experimentei e

aprovei”.

“Se ndo tem a marca habitual, ndo compro. Proaurowgro supermercado.

Omo, por exemplo”.

“Ndo olho propaganda. As vezes olho as ofertas nfada do

supermercado”.

“Sempre tem azeite em oferta na entrada”.

“Quando tenho duvida quanto a que marca comprar gigritério da

procedéncia”.

“Sempre olho a validade e estado da embalagem”.

“Quando meu marido vai ao supermercado sozinhazentiarca de bolacha

gue nao gosto eu ndo como. Nao aceito as similares”

“As embalagens no carrinho ao lado realmente charaaatencdo para
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aquilo que esquecemos”.

“Ao redor do caixa tem muita coisa, as vezes psduaas”.

“Ando por todos os corredores do supermercado paoaesquecer algum

produto”.

“Marca é importante, principalmente quando envelvéde”.

“Eu ndo olho muito nas prateleiras, vou direto ae preciso”.

“Quando entro no supermercado, pego primeiro cogu@hos gostam”.

“Néao experimento nada dentro do supermercado”.q§uie de degustacéo

“Nao compro com embalagem violada ou amassada”.

“Vou ao produto que tem preco e qualidade. Nadisba marca”.

“Muitas vezes compro porgque meus filhos gostamrawab”.

“As criancas sdo as que mais escolhem pela emipajagencipalmente

biscoito”.
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa foi desenvolvida com o intdécse fazer uma reflexdo sobre a
comunicacao visual da marca no ponto-de-venda aome ferramenta de comunicacdo de
marketing capaz de influenciar as atitudes dos wuoigres no momento da decisdo da
compra.

Muitos sdo os elementos de marca presentes no r@bigerno do supermercado que
funcionam como estimulos visuais e oferecem a opmdde da marca criar um
relacionamento com o consumidor no momento da can@dmomento em que o consumidor
esta diante da gondola representa a escolha definilesmo que ja tenha sido persuadido
por mensagens publicitarias da marca por outrasagsyidiante da géndola € que ocorre a
tomada de decisdo. Portanto, a comunicacdo visaiaharca no ponto-de-venda podera
influenciar o consumidor a ter uma atitude favor&vemarca ou leva-lo a uma avaliagéo
positiva.

Dessa forma, pesquisou-se a comunicacdo visual atfeane a sua capacidade de
influenciar na formacéo das atitudes do consummdomomento da decisdo de compra por
meio do conhecimento e do afeto que se tem porcelao também influenciando as
tendéncias comportamentais.

A pesquisa foi dirigida pela seguinte questdo: ssppel influenciar a atitude do
consumidor em relagdo a determinada marca atrawé@owmhunicagdo visual no ponto-de-
venda?

Durante a andlise do desempenho dos grupos cogatque a diferenca de classe
sécio-econdmica entre 0s grupos registrou um fa@odiferenciacdo nas respostas. Nota-se
que, as mulheres do grupo A nédo consideram “prego’escolha da marca e preferem
supermercados que oferecam um atendimento perzat@licomo mostra o comentario de
uma das participantes: “Vou ao supermercado giericasa, eles entregam e nem fico na fila,
inclusive pago em casa, ndo tenho tempo para déisperando”. E sobre preco, quatro das
participantes afirmaram: “Quero marca de qualid®ideco néo € importante”.

Mas, as participantes do grupo B afirmaram que apde considerarem algumas
marcas como importantes para o uso da familiaeglasrimentam marcas que estejam com o
preco favoravel. Elas também vao a supermercadbsnpos de casa, mas para compras
semanais e vao aos hipermercados para compras imjepss consideram que podem
encontrar boas ofertas.
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Com referéncia aoomponente cognitivoda atitude, os grupos de foco apresentaram

alguns aspectos que revelam a influéncia da comacémcvisual, seja por folhetos ou por
elementos visuais de marca, como logotipos e emiata

Observa-se que:

1. Para a escolha da marca, as participantes afinmser fundamental que se tenha
informacéo sobre a mesma, e consideraram a proded@o produto como principal
referéncia. Também consideram a experiéncia anteembalagem com informacoes,
garantia de qualidade, informacOes adquiridas rdiaminformacdes no local da compra
propiciadas por um funcionario ou folheto. Declamamque:

= “quando tenho duvida que marca comprar, sigo éraritla procedéncia”;
= “quem fabrica é muito importante”;
= *“quando é de qualidade (a marca), sou fiel”.

Apesar das participantes declararem que nao senquoa publicidade, as embalagens
exercem um papel fundamental na busca de informagde credibilidade de marca, pois
afirmaram que:

= “sempre olho a validade e o estado da embalagem?”;
= “embalagem danificada interfere na confianca”;
= “as embalagens sao importantes”.

No grupo B, todas confirmaram que acontece de raslpiras algum produto novo
chamar a atencéo, mas gostam de considerar querafad elemento visual que comunica a
marca na prateleira € a embalagem, o logotipo,tdor@ alguma peca publicitaria como
cartaz ou faixa de gbndola. Nota-se que o0 compenengnitivo da atitude pode ser
fortemente influenciado pelo logotipo do fabricanvando o consumidor a resgatar na
memoria as experiéncias com a marca ou informasgi@e a marca do fabricante. O logotipo
como um elemento de comunicacao visual poderaeindiiar o consumidor nas suas crencgas e
opinides por meio da lembranca da credibilidadgudsm fabrica, pois o logotipo representa a
face publica da organizacéao.

2. Quando as participantes falavam sobre suas esnggrem ou nao orientadas pela
publicidade, afirmavam que ndo se deixam influenpiar propaganda, mas no mesmo
momento afirmavam que usavam os folhetos de afersupermercado, alguns se encontram
na entrada da loja:

= “As vezes olho as ofertas na entrada e na pontaatosdores”;
= “Sempre compro 0 azeite em oferta na boca do caixana entrada do

supermercado”;
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= “N&o olho propaganda. As vezes olho as ofertasitrada do supermercado”;

= “Deixei de comprar Arisco depois que ele apareceu-antastico como um
produto comprometido em alguma coisa”;

» “Na&o olho propaganda”.

A publicidade é uma ferramenta de comunicagdo gde ger utilizada para fornecer
informacgé&o sobre a marca e assim, influenciartadsipelo componente cognitivo. Como se
V€, por mais que as participantes afirmem que @o osientadas pela propaganda, elas
apresentam situacdes que denotam algum grau dénifh, seja por cartazes de ofertas no
PDV ou pela midia de massa, como o caso da redm@klo programa Fantastico.

O formato tradicional de propaganda — anuncio em rBdio ou jornal, € o mais
considerado pelo consumidor, no entanto, ndo pencefue ha outros meios de serem
influenciados pela mensagem de uma marca. No @asta desquisa, ndo percebem que estao
sofrendo influéncia pela comunicagao da marca nmento que escolhem o que comprar ao
afirmarem que “olho as ofertas na entrada do sugreado”.

Dessa forma, deve-se considerar que os folhetestnada do supermercado exercem
algum grau de influéncia sobre o componente cagniia medida em que o consumidor
recebe a informacdo das marcas disponiveis conofrmdunidade de preco criando a crenca
que “cabem no orgcamento”. O folheto de ofertas comem de comunicacéo visual da marca,
€ sempre apresentado em formato de facil manusaio,aspecto colorido e organizado de
forma que as melhores ofertas de marcas estejantestaque facilitando a identificacdo da
marca pela embalagem.

Sobre ccomponente afetivg as participantes dos grupos de foco fizeram ctdnies

que denotam a capacidade de influéncia da com@mcasual sobre as escolhas dos
consumidores e sua ades&o incondicional a detedasnmarcas, como OMO e NESTLE.
Deve-se ressaltar que estas marcas investem emaprag)de comunicacdo de marketing. As
participantes mostraram que pela embalagem se ipdenciar a atitude do consumidor

modificando seu componente afetiidgumas afirmaram que compram pela marca: “quando

gosto de uma marca sou fiel”. Observa-se o ternamlais“quando gosto”. O gostar diz
respeito a avaliacao positiva que se faz da mBeda.componente afetivo da atitude gosta-se
ou ndo de algo. As participantes defenderam algunmasas pelo aspecto da qualidade de
vida que proporcionam a familia.

A maioria afirmou que marcas sao importantes porgantem a qualidade do
produto: “me preocupo com a qualidade dos prodgtes consumo” e “a marca ndo pode

comprometer a sadde”.
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Observou-se que, guando falavam de marca e quejidaatca e saude, apresentavam
um discurso emocional enaltecendo as marcas quedeoam de qualidade como OMO e
VEJA para limpeza e NESTLE para alimentos. Todagaticipantes defenderam estas
marcas e concordaram entre si que “marcas sao tampes quando garantem qualidade de
vida para a familia”. Uma participante discordouqoe considera sempre 0 preco: “ndo sou
fiel a marcas”, mas quando indagada sobre a marcaatolate que compra para seus filhos,
imediatamente respondeu: “NESTLE”. Logo a seguip@&guntado que marca ela comprava
na falta da NESTLE, respondeu: “ai compro GAROTi@ éalta, LACTA” e acrescentou que
“pego o0 que as criangas gostam” e “as criancasnpegda embalagem”. Pode-se considerar
novamente que as embalagens na gondola servem ooméembrete daquilo que os
consumidores gostam e experimentaram. A capacidadal da embalagem de expressar o
beneficio da marca representara a possibilidadenme avaliacdo positiva, ou seja, gostar e
desejar consumir. Apesar de afirmar “ndo ser fieharcas”, sua resposta foi imediata na
marca lider de mercado, pois se realmente nado fadsieria respondido “qualquer marca
disponivel”. Também se observa que a respostauar sEmsiderou marcas que investem em
propaganda e dessa forma estdo na mente do comsumid

Quando as participantes afirmam que “marcas samrianmges quando garantem
qualidade de vida para a familia”, estdo criando elm afetivo entre marca e familia.
Defendem a marca com emocéo, pois representam amaa fde afeto. A atitude do

consumidor pode ser influenciada por meio da mualadw_componente afetivquando

elementos visuais da marca despertam sensacOes;éesn
Na gbndola do supermercado, uma marca pode inflreacatitude do consumidor
pelo componente afetivo quando sua embalagem farrapresentacdo visual da promessa da
marca de oferecer qualidade de vida a familia. Am@emensagem da marca por meios como
TV e revista, deve estar também presente no PDsbrfato visual com a marca na géndola
possui a mesma mensagem enviada pelas diversasmidi
As participantes ao falarem das embalagens deixanamavidéncia o seu potencial de
comunicacao visual. Afirmaram que:
= “embalagem danificada interfere na confianca”;
= “sempre olho a validade e o estado da embalagem?”;
= “as embalagens no carrinho ao lado realmente chamatancéo para aquilo
gue esquecemos”.
A embalagem é um elemento visual de marca que movdeias informacdes sobre o

produto e a marca, pois € na embalagem que esttulo, o logotipo, frases de efeito



137

persuasivo, cores caracteristicas do produto eegseptacfes visuais do produto. A
embalagem é um meio de comunicacdo de marca, rfoisna e seduz, chama a atencao e
desperta desejo. O contato visual da marca conmsuoctidor por meio da embalagem, do
rétulo e do logotipo pode influenciar o consumitbwando-o a gostar e a experimentar uma
sensacgao de prazer e gratificagdo no consumo.

Importante destacar que, quando foi discutidoesolsrprodutos nas prateleiras e de
que forma poderiam chamar a atencéo, trés dagiparties consideraram que muitas vezes
as embalagens atraem e que quando estdo muitan@®xcausam uma “confuséo visual”
dificultando a escolha de compra. Afirmaram quegddola:

= “Muita estimulacdo atrapalha as escolhas”;

= “Acho que muitos produtos nas prateleiras atrapalha compra, ndo consigo
achar o que quero com facilidade”;

= “Prefiro comprar produtos que aparecem nas emhadageomo feijdo e
arroz”;

= “Embalagem violada da méa aparéncia a marca nagrate

Duas participantes, com filhos de menos de dez, afmsiaram que as embalagens
atraem as criancas e as vezes pesam nas esctdinaiséen, ressaltaram a presenca de brindes
nas embalagens como um fator de grande influéncianomento da compra. Uma das
participantes afirmou que “quando os brindes st@ssantes compro o produto, mesmo que
depois ndo o use”.

Com base no exposto, a embalagem e os brindeslesentos visuais de grande
persuasdo e que demandam escolhas emocionais, aoafrmacdo de que “muita
estimulacdo atrapalha”, pode-se interpretar comaittmapelo visual atrapalha, pois ndo
consigo decidir pelo melhor produto para a minheessidade”. Percebe-se o envolvimento
do consumidor com a marca por meio da embalagemndels. Quando falaram que “a
embalagem violada da ma aparéncia a marca” deixdearonsiderar a qualidade do produto,
sentiram-se desconsideradas pelas marcas pela argneip. A comunicacdo visual que a
embalagem representa ganhou um ruido — o descgseldajue possui a responsabilidade de
cuidar da marca na prateleira do supermercado. Bgd#ra ruim, produto ruim, imagem de
marca comprometida. E nesse momento que o compoafativo da atitude é afetado — “ndo
gosto de embalagens que dificultam minha escoldBfmacao de uma participante, e foi
endossada por todas.

Quanto accomponente conativo ou comportamentalnota-se em afirmag(”)es como

“costumo sair da fila do caixa para pegar algundpto que esqueci”, que o contato visual
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com a marca leva a uma reagao ou intencdo de colprparticipantes, em sua maioria,
afirmaram que sempre lembram de algum produto quessitam quando ja estdo na fila do
caixa e que visualizam o produto ou no carrinhocdmpras ao lado, ou nas pontas das
gondolas ou ainda, nas prateleiras proximas agasstos caixas. Também afirmaram que
painéis nos corredores proximos da entrada do ma@peado fazem lembrar de algum
produto que faltou. Comentaram:
= “Ao redor do caixa tem muita coisa, as vezes psdumaias”;
= “E comum me lembrar de algum produto olhando oslytas que estdo no
carrinho ao lado do meu”.
= “pego o0 azeite que estad em oferta logo na entrada”.
» “a gente sempre lembra de algum coisa que faltandm esta na fila do caixa,
e ai vou buscar”.
= “eu olho para as prateleiras proximas e semprerteope faltou”.

Observa-se que cartazes, painéis, faixas nas paatmsgondolas sdo meios de
comunicar visualmente as marcas e que diante d@ qgadem influenciar o_componente
conativodo consumidor, ou seja, conduzi-lo a intencdoateprar pelo estimulo visual das
pecas publicitérias.

Importante dar destaque para o comentario feito yoa das participantes e
confirmado pelo grupo todo — “ndo participo de d#ggdo, ndo gosto de experimentar
produtos na loja ou que ndo conheco”. Mas, ao méempo afirmaram: “posso até comprar
mas nao gosto de comer no meio das minhas compkpgsar de nao participarem da
promocao, 0 contato visual com a marca no ambidatgoromocdo pode favorecer na
intencdo de compra. O quiosque da promocao oferewe mensagem visual da marca no
PDV.

Apesar da analise subjetiva, a pesquisa realizalddarou com importantes aspectos
para o conhecimento da influéncia da comunicacéuavida marca no PDV na formacao das
atitudes do consumidor e alguns aspectos podedestcados, como:

= As consumidoras gostam de realizar suas compraansesrem supermercados
proximos as residéncias e basicamente compram ggeléebidas, frutas e
verduras.

= As consumidoras estdo preferindo os supermercaddsanlro em vez dos
hipermercados. O que esta influenciando esta esodlla necessidade de

rapidez nas compras.
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= Apesar de elaborarem lista de compras, chegam preomté 15 itens a mais
em cada compra. Isto demonstra a importancia daumicacdo visual da
marca no PDV porque a escolha do que comprar ocwrenomento da
compra e nao antecipadamente e também as escolters correr por algum
estimulo.

= Consumidoras das classes A e B nado participam geasticdo no PDV, isto
torna a acdo promocional pouco eficaz.

» Consumidoras das classes A e B consideram a sasdeo@l e, portanto, ndo
compram produtos que nao confiam e que o fabrisamdie apresenta algum
grau de credibilidade.

» Consumidoras das classes A e B consideram prede de® ndo comprometa
a qualidade do produto.

= Compram sempre a marca que ja experimentaram en,assinfiam. A
experiéncia favoravel com a marca é fundamenta pacompra repetida,
como afirma uma participante: “Escolho o produtta gxperiéncia que ja tive
com ele. Experimentei e aprovei.”

= Elementos de comunicacdo visual sdo estimulos taues para se
influenciar as atitudes do consumidor, como afiamaras participantes dos
grupos de foco; “muitos elementos chamam a atencao”

= As consumidoras consideram a embalagem importamte gcredibilidade da
marca, além de desejarem que as embalagens revelasss os produtos.

Ha uma questao central discutida nos grupos de ébamecessidade de agilidade nas
compras e a escolha de marcas que garantam gual@advida ou vida saudavel. A
comunicacao visual da marca no PDV pode influerasaatitudes do consumidor quando a
mensagem visual for um facilitador na escolha dmio e na rapida visualizacao dele na
gondola. As participantes se queixaram das difeaedd em encontrar nas géndolas o que se
querem. Alertaram sobre as condi¢cdes das embalagsmsmuitas vezes se encontram
danificadas e colocadas nas prateleiras de forraaguonfundem com a concorréncia. Mais
uma vez, a comunicacao visual da marca no PDVpodaunidade de se destacar no meio da
confusdo causada pelo excesso de marcas nas gdnddRkbDV € um meio de veiculagdo de
mensagens visuais de marca para a mudanca deeatltudconsumidor ou reforcando a
atitude.

Outros resultados também foram alcancados com &Asande alguns aspectos

apresentados nos grupos de foco, como:
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= Os consumidores querem melhor visualizagéo do psatugondola;

= Os consumidores querem melhor identificagdo dadabte nas embalagens;

= Os consumidores querem melhor visualizacéo do poaths embalagens;

= As embalagens danificadas desqualificam as marcas eonsumidores se
sentem desprestigiados;

= Os consumidores consideram a qualidade da mareatgade qualidade de
vida;

= Os consumidores consideram que cartazes, gondodaxémas dos caixas,
carrinho de compra uma oportunidade de lembrangeedessidades.

= Os consumidores nunca compram somente o0 planepElmjo assim, a
comunicacao visual da marca no PDV € esséncia @hasde marcas por
impulso.

Baseada nestas considera¢des, a comunicacao repuasenta uma oportunidade de
exposicdo da marca no supermercado, exercendoémecflu sobre as atitudes dos
consumidores. A comunicacado visual da marca coreobom os objetivos do marketing de
influenciar a atitude do consumidor no momento @misho de compra gerando uma
vantagem competitiva em relacdo a concorrénciadpgneco ndo é um diferencial a se
considerar. A mensagem visual da marca a diferen@aconcorréncia informando,
envolvendo e induzindo o consumidor a assumir uoscfo em relacdo a marca. Mas néao
basta colocar a embalagem na goéndola. E necessgenizar sua vida na gdondola para que
nao se torne um Unico conjunto as concorrentesoMusao visual no PDV foi citada como
um estorvo na hora das compras. Assim, pode causaenfraguecimento da imagem
percebida perdendo valor para o consumidor.

De modo geral, pode-se concluir que a comunicaig@lvda marca no PDV, em seu
sentido mais amplo, pode contribuir para a formagéocrencas e sentidos. Os diversos
elementos visuais realizam um contato visual dacanaom o consumidor contribuindo na
construcdo de um relacionamento duradouro e ofetlec@ marca o alcance da terceira
dimensdo na piramide de marcas de Keller onde megéos e sentimentos indicam o
caminho para uma posicdo definitiva na mente dswoidor. A comunicacdo visual da
marca no PDV ajuda a identificar o fabricante enf@aiuma opinido a seu respeito.

Assim, a comunicacdo da marca no PDV é capaz de, giersuadir e posicionar a
marca na mente do consumidor através da formacacrelecas e de sentimentos,

contribuindo para o alcance dos objetivos de mewtsela organizacéo.
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Esta pesquisa deve ser um ponto de partida e uegidipara futuras pesquisas que
poderdo aprofundar o conhecimento do comportameaido consumidor dentro do

supermercado no momento da sua escolha de marca.
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