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Resumo

Um dos grandes desafios enfrentados pelas empresas passa pelo desenvolvimento de
uma capacidade de diferenciacdo que ndo se baseie unicamente nos beneficios tangiveis
do produto ou na competitividade pelo preco pois, mais rapidamente, poderdo ser
ultrapassadas pela concorréncia. Neste contexto, a marca ganha importancia e a sua

gestdo engloba conceitos como a imagem, a notoriedade, a personalidade e a fidelidade.

O mundo, encarado por muitos como uma realidade cinzenta, justifica a procura ardua
de manifestacdes de afectos e a necessidade de viver mais intensamente as emocdes. E o
préprio consumidor que procura cada vez mais experiéncias, fantasias, emocdes e
divertimento. Neste sentido, as empresas valorizam as marcas enquanto factor
competitivo forte, consistente e duradouro que, aliado as emocgOes, origina a
“humanizacdo” da estratégia de marketing. Comeca-se hoje a descobrir a forca e a
magia das marcas enquanto dotadas de personalidade e capazes de transmitir emocoes
que atraem os consumidores. A intangibilidade emerge e as emog¢des sdo, cada vez

mais, a fonte de inspira¢do para as mensagens publicitarias.

O estudo de caso apresentado estd preparado para ser estudado no ambito destas duas
temadticas: a gestdo das marcas e o marketing emocional. A marca Salsa, escolhida para
a concretizagdo deste estudo, € detida por uma empresa familiar do sector dos téxteis.
Pertencente a0 mundo da moda, demonstra um resistente espirito jovem e uma
potencialidade de inovacao, criatividade e iniciativa que deixam transparecer uma carga
emotiva forte. Desta forma, e preocupada com o futuro, ambiciona ser uma das marcas
de jeanswear mais vestidas na Europa, apostando, por isso, em factores emocionais que

potenciam a conectividade entre a marca e o consumidor.
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Abstract

Companies are facing the challenge of developing a differentiation capacity which is
not merely based on the tangible benefits of products or on competitiveness based on
price, because they would be quickly outdone by the competitors. Brands attain
autonomy and importance by including global concepts such as image, awareness,

personality and loyalty.

The world, seen by many as ‘“grey” justifies the arduous search for effective
manifestations and the necessity of ‘living the emotions’ more intensely. The consumer
looks for new experiences, fantasies, emotions and amusement. Therefore, companies
value brands with strong, consistent and lasting competitive factors that ally with the
emotions. This originates the "humanization" of marketing strategies. We are now
discovering the strength and magic of brands endowed with ‘personality’ and capable of
transmitting emotions that attract consumers. The intangibility emerges and emotions

become the source of inspiration for advertising messages.

The case study presented in this thesis deals with two themes: Brand Management and
Emotional Marketing. The Salsa brand, chosen for the realization of this study, belongs
to a family run textile company. Salsa demonstrates a resilient young spirit and a
potential for innovation, creativity and initiative that makes for a strong, visible
emotional atmosphere. Their preoccupation and concern for the future, with the
ambition to be one of the ‘most worn’ jeans wear brands in Europe, is in emotional

factors that increase the connectivity between the brand and the consumer.
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Capitulo 1 — Introdu¢do

A focalizag@o no core product ndo é mais do que um ponto de partida utilizado pelas
empresas na tentativa de alcancar uma vantagem competitiva. Porém, nada garante a
validade dessa vantagem eternamente (Gronroos, 2001). O consumidor procura
constantemente algo com mais valor que ultrapassa o conceito de simples bens ou
servigos. David Ogilvy refere que a empresa ndo deve importunar os consumidores para
que comprem os seus produtos mas, antes, deve despertar o interesse que faz concretizar

a compra (www.ogilvy.com). Na verdade, os consumidores estdo cansados das

alternativas e das solucdes existentes no mercado pelo que as empresas devem procurar
formas inovadoras de apresentar e de gerir as solucdes verdadeiramente desejadas pelos
consumidores. As inovagdes na linha de producdo rapidamente sdo ultrapassadas e
tornam-se obsoletas. Novos investimentos sdo exigidos de modo a descentralizar o
processo produtivo, apostando em dreas a jusante e a montante, seja pela

profissionalizacdo da concep¢do, até a melhoria da qualidade de distribuicdo e

estratégias de gestdo e de marketing.

Cada empresa enfrenta assim o desafio de desenvolver uma ‘“capacidade de
diferenciacdo entre os produtos ou servicos através dos beneficios funcionais ou
tangiveis, baseando as suas vantagens competitivas sustentdveis nos beneficios
intangiveis, emocionais ou de auto-expressao” (Azevedo, 2003, p.468). A marca, nos
ultimos tempos, ganhou autonomia e importancia devida, deixando de ser associada
apenas ao nome e ao logdétipo do produto. Actualmente a marca engloba outros
conceitos como a imagem, a notoriedade, a personalidade e as associacdes que se
manifestam tdo complexos quanto o primeiro. Assim, a marca € vislumbrada como
sendo um “suporte real da intangibilidade apontada como o elemento agregador das

promessas dos beneficios junto do consumidor” (Azevedo, 2003, p.468).

Nesta busca continua de um factor competitivo forte, consistente e duradouro, surgem
teorias de “humaniza¢do” do marketing. Comeca-se hoje a descobrir a for¢a e a magia
das marcas enquanto dotadas de personalidade e capazes de transmitir emogdes que
atraem os consumidores. A intangibilidade emerge e as emoc¢des sdo cada vez mais a

fonte de inspiracdo para as mensagens publicitarias.
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A gestdo das marcas jd ndo € a mera gestdo e venda de produtos ou servi¢os, mas sim,
um negoécio de comunicacdo e de venda de ligacOes afectivas e de beneficios
emocionais. Hoje em dia, e cada vez mais, os consumidores melhor informados e mais
exigentes no que respeita ao seu consumo, valorizam mais factores como a qualidade, a
intangibilidade e o tempo, em prol da quantidade, tangibilidade e dinheiro. Se
anteriormente uma boa estratégia de comunica¢do da personalidade da marca através da
publicidade era suficiente para criar um significado estdvel, hoje hd ainda que
acrescentar o contributo cada vez mais activo do préprio consumidor, que exige essa
mesma maior participagdo. O consumidor procura experiéncias, fantasias, emogdes e
divertimento, tal como referem Phillips e Baumgartner (2002), que entendem que a
finalidade do consumo é o prazer emocional que é experimentado. As emogdes e as
experiéncias vividas no consumo ao funcionarem como uma fuga ao quotidiano, aos
computadores e a realidade virtual, permitem uma interaccdo muito forte entre as

marcas € os consumidores, criando também um grande impacto no humor e nos

sentimentos pessoais de cada um (Gobé, 2001).

Contudo, para que se possa criar os lacos afectivos desejados entre a marca e o
consumidor, a empresa responsdvel pela gestdo da marca ndo poderd esquecer que,
apesar de ter como motivacdo o lucro, é no consumidor que reside a causa fulcral da
existéncia da marca e, posteriormente, do lucro. Assim, é no consumidor que se devem

concentrar os esforcos de marketing, que potenciam a interaccdo com o consumidor.

E neste sentido que a presente dissertacio é baseada na temdtica do marketing
emocional. A gestdo das emogdes dos consumidores, percebida como um instrumento
para comunicar e atrair de forma mais directa os publicos-alvo, esteve sempre presente
nas estratégias das empresas. Na verdade, as empresas, de forma constante ao longo do
tempo, sempre desejaram atrair a atencdo dos consumidores. Contudo, a realidade
vai-se alterando e novas necessidades surgem rapidamente. Os consumidores tornam-se

insatisfeitos cada vez mais depressa e as marcas t€m de acompanhar esse ritmo.

Por se tratar de uma tematica actual, a literatura (principalmente académica) existente

ainda ndo estd toda harmonizada e coerentemente organizada, o que por um lado se
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manifesta como uma dificuldade mas, por outro, constitui um desafio de sintese e
adequacdo de conceitos. Neste sentido, um dos objectivos desta dissertacdo € o de
relacionar conceitos da temdtica emocional, dispersos na literatura ndo sé académica,
mas também abranger outros contributos de uma vertente mais profissional. Na
tentativa de englobar diversas perspectivas de andlise desperta uma questao relacionada
com a antiguidade do tema. Serdo as emocodes apenas uma condicionante de moda, algo
inovador mas passageiro? Espera-se no final deste estudo compreender que, na
realidade, as emocdes desde cedo estiveram presentes no contexto empresarial e,
concretamente, na comunica¢do da marca. Actualmente as emog¢des assumem um papel
mais global ao estarem presentes na gestdo da marca e ndo apenas nas mensagens
publicitdrias. Assim, um outro objectivo € enquadrar a gestdo emocional da marca na

estratégia de marketing que unifica toda a imagem de uma empresa.

Inserido ainda nos objectivos desta dissertacdo, estd o estudo de caso apresentado.
Através dele pretende-se analisar, e se possivel comparar, as ac¢cdes no ambito da gestao
da marca apontadas pela literatura e as que efectivamente sdo efectuadas e concretizadas
na empresa estudada. Pretende-se igualmente entender as motivagdes, o modo e as
condicionantes que impulsionam a perspectiva do marketing emocional, aplicado a

marca €m causa.

A marca escolhida para o estudo de caso € a Salsa, pertencente a uma empresa de
cardcter familiar do Norte do pais. Uma marca portuguesa detida por uma empresa com
um espirito jovem, no mundo da moda, onde a potencialidade das inovagdes,
criatividade e iniciativa deixam transparecer uma carga emotiva forte. Um exemplo do
sector téxtil, provando que este sector ndo estd condenado ao insucesso € que possui

ainda muitas potencialidades de investimento, por vezes esquecidas ou desprezadas.

A informagdo recolhida sobre a Salsa baseou-se em entrevistas concedidas pelos
responsdveis da marca e no contacto permanente e necessdrio para a troca de
informagdes. Foram ainda completadas com os contetdos do site da marca Salsa e da

empresa Irmaos Vila Nova (IVN).
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Para concretizar os objectivos expostos anteriormente este estudo estd dividido em duas
grandes partes. Na primeira, englobando dois capitulos, fez-se uma revisdo e estado de
arte da literatura existente. A segunda parte inclui o estudo de caso propriamente dito,

apresentando trés capitulos.

Ao criar uma marca forte as empresas conseguem atrair as preferéncias dos
consumidores, construindo simultaneamente uma barreira defensiva contra a
concorréncia (Dibb et al, 2001). Neste sentido, no Capitulo 2 sdo expostos vdarios
conceitos de marca, apresentados por diversos autores, com o intuito de demonstrar e de
contextualizar a complexidade do tema. Dada a importancia real para este estudo, serdo
desenvolvidos na segunda seccdo deste capitulo os sinais da marca, seguindo-se, na
terceira seccdo, de uma exposicao e de uma explicacdo dos beneficios da existéncia de
uma marca, quer para a empresa, quer para os consumidores que a utilizam. Associado
também a marca estdo as suas fontes de valor: a notoriedade, as associagdes e a
fidelidade a marca. Todos estes conceitos estdo relacionados com o consumidor e as
suas proprias atitudes, e estdo desenvolvidos na quarta sec¢do. Na sec¢do seguinte,
analisa-se a personalidade da marca e as relagdes que se estabelecem entre a marca e os
consumidores (acreditando que a marca assume caracteristicas humanas). Ainda neste
capitulo, e na ultima seccdo, serdo apresentados e confrontados alguns modelos de

construgdo e de gestao das marcas, propostos por diversos autores.

No Capitulo 3 sdo explorados conceitos e estratégias que promovam a gestao emocional
das marcas. Na primeira sec¢do € abordada a perspectiva do consumidor, uma vez que
dele depende a verdadeira constru¢cdo de uma marca (Gronroos, 2001), logo ¢é
necessério saber percebé-lo. E ainda explorado a forma como o consumidor reage
perante e informacdo que recebe, quais as suas motivagdes para a compra € consumo, €
ainda, analisar a sua satisfacdo no final do processo. Na segunda seccdo sdao
reconhecidas as consequéncias de um envolvimento emocional, pelo que sdo analisadas
as reaccoes dos consumidores face aos estimulos emocionais, de forma a potenciar um
envolvimento mais coerente e fortalecido entre a marca e o consumidor. Por fim, na
terceira sec¢do sdo referidos diversos factores que poderdao geridos com o intuito de

alcancar a ligacdo emocional referida nas seccdes anteriores. Sao de real¢ar o poder dos
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sentidos humanos para despertar o consumo e uso da marca, a for¢a da comunicacgdo e a

crescente atraccao exercida pelas experié€ncias.

Ja na segunda parte da dissertacdo, no Capitulo 4, serd exposta a metodologia dos
estudos de caso. Desta forma, na primeira sec¢ao é abordado o estudo de casos nas duas
vertentes: da investigacdo e da aprendizagem, que € a mais relevante para este estudo.
Na segunda secg¢do, € analisada a aplicagdo concreta da metodologia do estudo de caso,
desde a preparacao da aula, o decorrer da aula em si, e qual o papel do professor ao

longo de todo o processo.

No Capitulo 5 estd descrito o préprio estudo de caso, sobre o qual os alunos terdo de
analisar e interpretar de modo a alcancar determinados objectivos estabelecidos
previamente pelo professor. O caso esta organizado de forma coerente, partindo de uma
contextualizacdo da empresa IVN enquanto gestora da marca Salsa, e a caracterizacdao
de diversos aspectos relacionados com a marca, que se consideraram importantes para o
estudo. Nao foram esquecidas a andlise dos consumidores e do mercado concorrencial

em que a Salsa estd inserida.

O Capitulo 6 tem por objectivo, estabelecer linhas orientadoras para a andlise do caso.
Desta forma, € descrita uma breve sintese, bem como quais os objectivos pedagdgicos
que se pretendem alcangar. S3o ainda referenciados os pré-requisitos e o publico-alvo a
que o caso se destina. E estruturada uma proposta de planeamento pedagégico e sio
enunciadas possiveis questdes a trabalhar pelos alunos. Por fim, sdo apresentadas
respostas adequadas, embora ndo se possam considerar totalmente correctas, dado que o

objectivo € o de explorar os caminhos possiveis.
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No inicio de qualquer trabalho existe sempre um tempo dedicado a procura de
defini¢es e clarificacdo de conceitos. No ambito concreto de gestdo de marcas, a
procura de uma definicdo clara é uma tarefa d&rdua e complexa, estando longe o alcance

de um consenso.

Neste capitulo serdo expostos vdrios conceitos de marca, apresentados por diversos
autores, com o intuito de demonstrar e de contextualizar a complexidade do tema.
Contudo, e ainda que bastante diferenciadas, essas contribui¢des suscitam questdes
interessantes e relevantes para este estudo concreto, pelo que serdo abordadas
oportunamente. Dada a importincia real para este estudo, serdo desenvolvidos, na
segunda secg¢do, os sinais da marca, seguindo-se, na terceira sec¢ao, de uma exposicao e
de uma explicacdo dos beneficios da existéncia de uma marca, quer para a empresa,

quer para os consumidores que a utilizam.

Associado também a marca estdo as suas fontes de valor: a notoriedade, as associacdes
e a fidelidade a marca. Todos estes conceitos estdo relacionados com o consumidor e as
suas proprias atitudes, e estdo desenvolvidos na quarta sec¢do. Na seccdo seguinte,
analisa-se a personalidade da marca e as relagdes que se estabelecem entre a marca e os
consumidores (acreditando que a marca assume caracteristicas humanas). Ainda neste
capitulo, e na ultima seccdo, serdo apresentados e confrontados alguns modelos de

construgdo e de gestdo das marcas, propostos por diversos autores.

2.1. O que é a marca?

As concepgdes dominantes sobre as marcas e a sua gestdo, envolvem desde abordagens
unidimensionais, centradas na marca enquanto instrumento legal, de identifica¢do visual
e/ou meio de diferenciacdo, até as visdes multidimensionais, que enfatizam o conceito
holistico da marca, compreendendo dimensdes funcionais, emocionais, relacionais e
estratégicas (Low e Fullerton, 1994; Ambler, 1996; de Chernatony e Dall’Olmo Riley,

1998a). Assim, torna-se dificil a concretizagcdo da resposta a questdo: “O que é a
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marca?”’. Dada a impossibilidade de apresentar uma s6 defini¢do serdo, de seguida,

referidos varios autores e as suas perspectivas sobre o conceito de marca.

2.1.1. Conceito

Recorrendo a uma entidade neutra e responsavel pelo registo das marcas em Portugal,
encontra-se uma definicdo desenvolvida pelo Instituto Nacional de Propriedade
Industrial: “a marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais susceptiveis
de representacdo grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas,
desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou da respectiva embalagem, desde
que sejam adequados a distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos de outras
empresas”'. E uma definicdo comercial fortemente relacionada com o direito, que se
concentra no caracter distintivo do nome e dos restantes elementos da marca, passiveis
de serem registados (com o objectivo de protegerem a sua unicidade e garantirem a
protec¢do). Apesar de ser uma definicdo juridica que esclarece quanto a duas fungdes
essenciais da marca, identificar e diferenciar, deixa uma certa insatisfacdo quanto a sua
aplicabilidade para a gestdo. Na verdade, focaliza-se essencialmente na composicao e na
manifestacdo material da marca atribuindo apenas importancia ao reconhecimento e
diferenciacdo do objecto. Desta forma, sdo esquecidos os atributos da marca que
suscitam afectos e conec¢des com os consumidores, muito embora estejam presentes

factores intangiveis susceptiveis de serem registados enquanto marca.

Ainda no seguimento da diferenciacdo e identificacdo existe a proposta de Dibb et al.
(2001) concordante com a perspectiva de Aaker (1996), na qual marca significa um
nome, um termo, o design ou outra caracteristica que identifica como distinta uma dada
empresa presente no mercado. Autores como Kotler (1991) assumem, alids,

perspectivas idénticas.

Contudo, existem outras, mais relacionadas com o consumidor, onde este é quem atribui

o verdadeiro sentido a marca. Para David Ogilvy (referido por Blackston, 2000) marca é

'Tn WWWw.inpi.pt
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definida pela ideia do produto sob o ponto de vista do consumidor. Salza-Moérling e
Strannegard (2004) entendem por marca uma producao e distribuicao de simbolos que
necessitam ser consumidos, contextualizados e mobilizados de modo a tornarem-se
significativos. J4 Rubinstein (1996) entende que a marca € uma promessa de um
conjunto de atributos que o consumidor compra e que lhe proporciona uma satisfacao

emocional.

Verifica-se assim, que a marca ultrapassa o conceito de produto em si mesmo,
envolvendo toda a empresa, as suas estratégias e 0s seus objectivos, aproximando ainda
o consumidor, materializando os seus proprios desejos e necessidades. O que hoje se
entende por marca e gestdo da marca, estd longe de ser restrito ao logétipo ou ao
simples nome com o qual o produto ou servico é identificado. Dai que, para muitos
autores, esteja implicito um conjunto de valores funcionais e emocionais, que conferem
cada vez mais um carécter intangivel 2 marca. E neste sentido que Keller (2003, p.4)
entende por “marca um produto que acrescenta outras dimensdes que o diferenciam de
alguma forma de outros produtos destinados a satisfazer a mesma necessidade. Tais
diferengas podem ser racionais e tangiveis — relacionadas com o desempenho do
produto da marca — ou mais simbdlicas, emocionais e intangiveis — relacionadas com o

que a marca representa’.

2.1.2. Diversas interpretacoes

Durante a investigagdo, varios conceitos foram encontrados e analisados, permitindo
analises variadas e bastante distintas entre si, sobre o0 mesmo conceito — a marca. Num
estudo realizado por de Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998a) sdo identificadas
diversas interpretacdes possiveis (Figura 2.1). Desde as mais redutoras que apresentam
a marca como um mero instrumento legal ou que se restringe apenas a uma
identificacdo visual através do respectivo logétipo, até as mais complexas visdes de um
sistema de valores, da possibilidade de se estabelecer um relacionamento entre a marca

e o consumidor, ou ainda ao valor acrescentado associado a um meio de diferenciacao.

10



Capitulo 2 — Gestao da marca

Figura 2.1. Possiveis interpretagdes de marca

/ Instrumento legal Representa um investimento, implica posse e consequente protecgdo. |
Logoétipo 4‘ Identificagao visual (nome, simbolos, sinais, design, entre outros). |

| Vis&o global da empresa permitindo aceder a uma atitude coerente do
mpresa portfolio da marca para todos os stakeholders.
E fi | Sendo a marca um sistema de alertas, facilita as decises e o
stenografia reconhecimento.
Redugao do Risco Maior confianga na marca, garantia das promessas e expectativas criadas.

| Refere-se a estratégia com uma viso integrada e consistente, sendo mais

| Sistema de Identidade | do que a soma das partes.
Marca , No dominio da psicologia cognitiva, hd uma transmissdo de atributos
funcionais e psicoldgicos para o consumidor.

Também o consumidor se identifica com os valores que Ihe sdo
transmitidos pela marca.

P lidad Para além dos valores funcionais existem igualmente valores humanos e
ersonalidade sociais, difundidos através de toda a comunicagao da marca.

| Se amarca é humanizada entdo o consumidor podera estabelecer uma
elacionamento relagédo com ela.

|

| Sistema de Valores

!

| Meio para obter uma vantagem competitiva possibilitando um prémio mais

| Valor Acrescentado elevado.

referéncias.

. Algo que se vai desenvolvendo e transformando meras commodities em
Entidade envolvente i

Fonte: de Chernatony e Dall’Olmo Riley, 1998a.

Para estes autores, a existéncia de multiplas interpretacdes tem como resultado a
dificuldade, ou mesmo a inexisténcia de uma teoria de gestdo das marcas tnica, ou pelo
menos consensual. Face as doze categorias apresentadas, estes mesmos autores
concluem que as mais consistentes com a literatura recente sdo a marca enquanto

sistema de valores, a personalidade e a imagem.

Na tentativa de conciliar todas as contribui¢cdes sistematizadas na figura anterior,
apresentam uma proposta de definicdio de marca como uma construcdo
multidimensional, que conjuga valores emocionais e funcionais, com o desempenho e

. . L . . 2
necessidades psicoldgicas dos consumidores”.

? Esta definicdo ¢ bastante aproximada da apresentada por Keller (2003) no ponto anterior.
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Da mesma forma, e tal como conclui Tavares (2004, p.74), “a marca tem sido
interpretada na literatura académica e profissional essencialmente como: (i) uma
entidade complexa multidimensional; que (ii) possui uma natureza evolvente e variada
de acordo com o contexto cultural; e sendo (iii) um mecanismo, um interface € um

sistema de significado gerido pela empresa mas interpretado pelos consumidores”.

Esta conclusdo estd em consonancia com o exposto anteriormente, alertando ainda para
o poder interpretativo dos diversos publicos-alvos. Na verdade, para além da constru¢cao
realizada e transmitida pela propria empresa, ha a considerar que todo o mercado
percepciona as mensagens, interpretando-as e julgando-as de acordo com os seus
proprios interesses. Assim, cria-se a necessidade de as empresas atenderem a essa
particularidade, sabendo gerir as interpretagdes positivas e favordveis e, evitando as

mais desfavordveis ou até destrutivas da imagem da marca.

Tabela 2.1. Os quatro paradigmas da marca

Produto Projectivo Adaptativo Relacional
Metafora Siléncio Mondlogo Ouvinte Dialogo
Focus do Orientagdo para o L Orientagdo para o | Orientacdo para a
. Légica da marca . ~
Marketing produto consumidor relacdo
Focus da Gestao Varidveis do Identidade da Relac¢do com a
. . Imagem da marca
da marca Marketing Mix marca marca
Imagem, ~
. g . Relagao,
.~ L. Sistema de estenografia, .
Definicao de Logétipo, . . . personalidade,
. identidade, redutor de risco, .
marca instrumento legal . entidade
empresa sistema de
envolvente
valores
Baseada no
Baseada no
. Baseada na marca Baseada no processo
Métrica produto . .
. . (interna) consumidor (Balanced
(financeira)
scorecard)
Orientaciao
a¢ Interna Interna Externa Interno/externo
estratégica
Focus Produto, Recursos e Contexto e Integracdo e
estratégico posicionamento competéncias consumidores interac¢do

Fonte: adaptado de Louro e Cunha (2001), p. 857.
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Perante tantas orientacdes e conceitos desenvolvidos, Louro e Cunha (2001)
apresentaram quatro paradigmas® (Tabela 2.1) que fornecem, de forma distinta e
coerente, observacdes de gestdo da marca. Estes quatro paradigmas evidenciam quatro
perspectivas sobre o conceito de marca, bem como as respectivas consequéncias ao
nivel da sua gestdo, concentrando-se em responder a perguntas tais como: porqué —
objectivos e medidas de desempenho; o qué — conceito de marca; quem — estrutura

organizacional; e como — quais as varidveis a recorrer para a gestao da marca.

O primeiro paradigma apresentado — paradigma do produto — considera o produto como
o elemento de marketing mix mais relevante, preocupando-se em proteger legalmente a
marca contra possiveis imitadores. Os principais métodos de medi¢do e de avaliacdo do
desempenho enfatizam os critérios financeiros e sao bastante focalizados no produto (de
Chernatony et al., 1998). A estratégia inerente baseia-se numa performance superior,
obtida através da identificacdo, da criacdo e da proteccdo do produto que, por essas
razdes, permite o alcance de um dado posicionamento no mercado (Porter, 1980). A
metafora do siléncio ilustra o distanciamento desta perspectiva face a interac¢do e
comunicacdo da empresa com o consumidor. Os problemas concentram-se na
possibilidade de falhar na concretizagdo dos objectivos de diferenciagdo enquanto fonte
de valor, pois a imitagdo € ainda um risco pertinente. Assume a racionalidade do
consumidor e contrai estratégias de extensio da marca. E ainda uma perspectiva

limitadora do desenvolvimento de uma identidade multidimensional da marca e diminui

a flexibilidade estratégica (Aaker, 1996).

Em comparacdo com o primeiro, o paradigma projectivo complementa-o pela maior
atencdo a dimensdo estratégica da gestdo da marca. Nesta perspectiva, a marca pode ser
gerida enquanto empresa ou sistema de identidade. Reforca e desenvolve um
posicionamento e significado coerentes no portfélio da marca, projectando assim uma
identidade congruente (Kapferer, 1992; Aaker, 1996). Por identidade da marca,
entende-se um conjunto de associagdes a marca que a empresa ambiciona criar ou

manter, (Aaker, 1996), reflectindo os valores e as ambigdes que preservam a

3 . ~ . . .

Paradigmas neste contexto sdo entendidos como uma forma de analisar e gerir as marcas e 0s seus
respectivos valores, em consondncia com a cultura partilhada pelos membros de uma dada organizacdo
(Louro e Cunha, 2001).
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individualidade da marca (de Chernatony, 1999). A avaliacdo € feita com base no
desempenho da marca e suas consequéncias financeiras, pelo que se restringe a uma
abordagem interna. A metédfora utilizada para este paradigma, o mondlogo, justifica a
énfase dada pela empresa em determinar o significado da marca, sempre associado a
uma criacdo unilateral (Louro e Cunha, 2001). As causas centrais da vantagem
competitiva que se pretende alcancar, restringem-se ao desempenho préprio, aos
recursos que dificilmente sao imitados e as capacidades internas. No que respeita as
limitagdes levantadas, identifica-se o afastamento completo do consumidor enquanto
entidade activa na construcdo de significado da marca, em valorizagdo de determinantes
exclusivas e centradas no interior da empresa. Assim, ndo ultrapassam a fronteira da
identidade da marca para atingir a imagem da prépria marca. Por outro lado, as
abordagens baseadas na identidade da marca, tendem a cristalizarem-se nas estratégias
bem sucedidas, mas passadas, perdendo a capacidade de adaptagdo ao meio envolvente

e as suas consequentes mudangas (Kapferer, 1992).

O paradigma adaptativo concentra a constru¢ao do significado da marca no consumidor,
pelo que a sua concepgao € perspectivada como output, na qual a imagem da marca é
definida pelas percep¢des do proprio consumidor (Keller, 2003). A vantagem
competitiva é formada como resultado da capacidade da empresa gerar satisfacdo para o
consumidor, num contexto competitivo particular (Kotler, 1991; Hoskisson et al., 1999).
Esta abordagem requer que a empresa detenha a capacidade de aprender e de conhecer
os consumidores, 0s concorrentes € os restantes stakeholders, com o objectivo de,
continuadamente, actuar e perceber os mercados actuais e potenciais. (Day, 1994). A
metafora deste paradigma é o ouvinte, o que explicita a sua orientag¢do, enfatizando a
responsabilidade do consumidor neste processo. Contudo, tem também falhas e
limitacdes. Concretamente, por se centrar demasiado no consumidor, acabando por
ignorar o papel importante da empresa, da definicdo da sua missdo, das intengdes
estratégicas, das caracteristicas internas e dos recursos disponiveis (Kapferer, 1992;
Aaker, 1996). Uma segunda limitacdo refere-se as divergéncias que se poderdo gerar
quanto a imagem da marca, devido a diversidade dos segmentos e culturas nos quais o
consumidor estd inserido (Kapferer, 1992). Ainda um outro problema relacionado com a

dissolucdo do significado da marca face as constantes adaptagdes.
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O 1ltimo paradigma — paradigma relacional — confronta as fraquezas dos dois dltimos.
Baseia-se num processo dindmico onde valor e significado da marca sdo criados pela
interac¢ao e colaborag@o conjunta da empresa e dos consumidores (Putnam et al., 1996).
Assim, as marcas sao construidas como personalidades num contexto de relacionamento
entre marca e consumidor (Aaker, 1997; de Chernatony e Dall’Olmo Riley, 1998a;
Fournier, 1998), com toda a complexidade que esse processo envolve, quer para a
empresa, quer para o consumidor. A vantagem competitiva emerge do resultado da
interac¢do continua da empresa com o consumidor, onde a complexidade de accdes e
reaccoes vai determinando a unicidade do desempenho da empresa (Rindova e
Fombrun, 1999). A avalia¢do requer o desenvolvimento e implementagdo de aspectos
quantitativos do activo (valor financeiro da marca), mas também da natureza relacional
de todo o processo. Pelo exposto, a metafora utilizada, o didlogo, exemplifica a natureza
da gestdo baseada nas relacdes interactivas. Este paradigma implica algumas
transformagdes na estrutura organizativa (Prahalad e Ramaswamy, 2000), de forma a
suportar a flexibilidade, incentivar a criatividade e sustentar a gestdao da relagdo.
Algumas das alteragdes propostas por Low e Fullerton (1994), referem a existéncia
frequente de auditorias e de contacto com o mundo exterior a empresa, para além do
necessdario reconhecimento do potencial dos gestores, concedendo-lhes maior

autonomia, responsabilidade e autoridade.

Cada um dos paradigmas apresentados representa uma visdo particular do papel dos
consumidores e das marcas no processo de criagao do seu valor. Ao analisar cada um
deles, regista-se uma tendéncia da qual se poderd depreender uma evolucdo de
pensamento também correspondente a uma evolugao temporal e histérica. No primeiro
paradigma verifica-se uma materializacdo da marca no produto, j& no segundo ¢é
ampliada a dimensdo estratégica, possibilitando uma maior abertura do conceito de
marca. A evolucdo seguinte foi a consciencializa¢ido de que a empresa ndo consegue por
si sO operacionalizar o conceito da marca, pelo que necessita de ouvir o consumidor.
Por fim, no quarto paradigma, estd patente a preocupacao e a necessidade de interaccao
entre empresa e consumidores, criando-se para tal uma base relacional forte. Assim,
cada um dos paradigmas analisados completa o anterior. Todavia, ndo significa que o

primeiro perca inteiramente o seu valor, pois € vdlido enquanto uma perspectiva, ainda
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que simplista e diferente, possivel. Todos eles se manifestam importantes e relevantes

para se entender as dimensdes implicitas da marca.

2.1.3. Os trés pilares da marca

Lencastre e Pedro (2000) propdem uma defini¢do talvez mais esclarecedora quanto aos
conceitos e envolvente da marca. Neste sentido, a marca € um sinal ou conjunto de
sinais de uma missdo e respectivas ac¢des de marketing oferecidas por uma pessoa
fisica ou juridica, visando obter uma imagem junto dos seus publicos e segmentos alvo,

diferenciada da concorréncia.

Esta proposta é esquematizada na Figura 2.2, onde se identificam os trés pilares que

envolvem a marca.

Figura 2.2. O tridngulo da marca

Identity Mix

Emissao

Recepcéao

Marketing Mix Image Mix

Fonte: Lencastre e Pedro, 2000.

Desde logo se evidenciam duas partes intervenientes: a empresa, com a funcdo de
emissdo, e o mercado, com a fungdo de recep¢ao. O lado da emissdo é constituido pelo
marketing mix e pelo identity mix. O primeiro refere-se a missao da empresa, enquanto
beneficio global oferecido por uma marca, sendo o trago unificador de todas as
mensagens que a empresa deseja transmitir, pelo que se baseia em toda a organizagdo e
respectivos produtos/servigos que disponibiliza no mercado. Neste caso a coeréncia

entre todos os instrumentos de marketing mix € decisiva e extremamente importante
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para se conseguir transmitir de forma consistente (temporal e espacial) a missdo da
marca, que deve ser Unica, apesar de serem admissiveis adaptacdes. Por seu lado, o
identity mix € dado pelos sinais da marca, ou seja, pelo nome ou identidade em si.
Significa identidade a forma como os gestores e empregados tornam uma marca
singular. Os sinais bdsicos sdo o nome e o logétipo, podendo contudo ser ainda
constituido por slogans, embalagens, rétulos e personagens. Este identity mix deve

manter-se ao longo dos tempos.

Por fim, existe a recep¢do de todas estas mensagens por parte do mercado, que inclui
consumidores actuais e potenciais (o chamado public mix dado ser constituido por um
determinado publico ou segmento alvo com capacidades interpretativas muito
diferenciadas). O image mix é o pilar dos resultados dos dois anteriores, sendo esta a
verdadeira imagem que a marca tem junto dos consumidores. A imagem € constituida
pelas percepcoes dos consumidores relativas a diferenciagdo da marca. Daqui surgem
comportamentos e atitudes tais como a notoriedade, a estima, a preferéncia, a adesdo e a

fidelidade, tao desejados pela empresa ou marca.

A importancia dos trés pilares € também avaliada pela interligacdo e consisténcia que
deverd sempre existir entre eles, formando uma s6 mensagem coerente, pois a marca
nao é primeiro construida e depois percebida pelos consumidores. Na verdade, a cada
passo do processo de criacdo da marca, cada mensagem transmitida € percebida
individualmente pelos consumidores, que posteriormente, criam a marca a medida das

suas préprias e pessoais interpretacdes (Gronroos, 2001).

2.2. Os sinais da marca

Na literatura coexistem alguns conceitos que, embora relacionados, se apresentam como
distintos e complementares a propria definicdo de marca: o nome da marca (brand
name), que se refere ao vocdbulo que € pronunciado; o grafismo da marca, (brand
mark), que engloba simbolos, desenhos ou o tipo de letra distintivos, ou seja, podem ser

reconhecidos mas nio vocalizados; e por ultimo, a marca registada, (trade mark), que se
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relaciona com a protec¢do legal, conferindo direitos exclusivos do uso do nome e/ou

grafismo da marca (Lencastre e Pedro, 2000).

O que abarca entdo o conceito de identity mix, quais as varidveis que lhe estdo
implicitas? Para Sicard (2001), existem trés condi¢des fundamentais para se falar de
identidade de uma marca: o nome, um produto e um logétipo. O produto ou o servico
materializa a marca, justificando a sua presenga no mercado. O nome € necessario para
associar o produto a marca, conferindo-lhe uma existéncia real, pois, através do nome, €
possivel fazer referéncia a marca que se pretende, vocalizando-a. Tendo presente esta
caracteristica, o nome deverd entdo ser facil de pronunciar e relembrar para todos os
consumidores, incluindo o mercado internacional, caso seja ponderdvel para a empresa.
Neste sentido, 0os nomes curtos sao mais adequados. Por outro lado, o nome deve sugerir
de forma positiva o proprio produto ou caracteristicas importantes de serem realcadas e
relembradas. Assim, o nome deve ser distinto e identificar face as marcas concorrentes,
para além de ser possivel utilizar e reconhecer nos mais diversos meios de

comunicacao.

O logoétipo permite a identificacdo e diferenciacdo de uma dada marca perante as suas
concorrentes. Sendo a expressdo escrita da marca, pode incluir os desenhos ou os
simbolos, o tipo de letra usado e a cor associada. Conclui-se entdo que o nome € o
logétipo constituem os sinais mais basicos do identity mix (Tabela 2.2). Embora existam
outras varidveis como o slogan, a etiqueta, a embalagem, o design, os sons musicais
(jingle), ou mesmo personagens, nem todas sdo susceptiveis de serem protegidos

legalmente, registando-se algumas divergé€ncias nas leis entre paises.

Tabela 2.2. As componentes do identity mix da marca

Componentes Uso Geral Uso Circunstancial

o Nome genérico
Nominais Slogan
(strictus sensus)

Logétipo: Desenho Etiqueta
Figurativas Tipo de letra Embalagem
Cores Design
Sonoras Jingle

Fonte: Lencastre (1997), p. 17.
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A identidade da marca confere-lhe um cardcter independente do produto, e nido se
resume a uma identidade visual, mas também a uma componente intangivel. Assim, a
identidade da marca é uma combina¢do de um nome, um produto, um logétipo e outras
componentes intangiveis como os valores, a missao, o publico-alvo, o comportamento
do pessoal, entre tantos outros. E igualmente verdade que a identidade da marca se
“materializa no resultado do somatério de discursos que a empresa, concorréncia,
intermediarios, distribuidores e consumidores, emitem sobre ela” (Serra e Gonzalez,

1998, p.21).

Apesar de os simbolos, imagens ou palavras serem facilmente identificados, as
empresas detentoras de marcas bem sucedidas sabem que a forca de um logétipo ou
imagem reside na consisténcia, inovacao e qualidade do produto. Assim, as imagens nao
devem ser negligenciadas, pois sdo importantes para as percepcdes dos consumidores.
Serd necessdrio e crucial assumir uma perspectiva abrangente (Speer, 2005). Uma
grande marca nao desenvolve apenas um nome forte e congruente, a defini¢do da sua
identidade passa igualmente pelo investimento e desenvolvimento de quatro vectores
que permitam a empresa alcancgar e, sobretudo manter, uma vantagem diferencial e
sustentada. Os vectores sdo a qualidade, o servi¢o, a inovagdo e a diferenciacdo, tendo

sempre presente os desejos e as necessidades dos consumidores, bem como as

perspectivas de longo prazo (Doyle, 1990).

Ainda que as componentes mais visiveis e familiares do identity mix projectem a
primeira imagem da marca (ou mesmo da empresa), existem outros factores que ndo
devem ser esquecidos. Na verdade, a marca ultrapassa o simples nome e abrange
também toda a comunicagdo que transmite e, define na mente dos consumidores, as
competéncias, os padrdes e a propria imagem da marca (Fatt, 1997). E desta forma que,
a empresa necessita de interiorizar uma visao holistica da comunicac¢io. Ainda que ndo
planeada ou estruturada, a marca transmite constantemente impressdes e imagens, para
os mais diversos publicos (Balmer, 1998). A identidade vai sendo criada ao longo do
tempo, ndo sé pela empresa de forma estdtica, mas principalmente pela interaccao de

varias entidades.
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Esta complexidade de formacdo da identidade de uma marca estd implicita pelas
ligacdes que se estabelecem entre os vdrios sistemas, seja o de produgdo, figurado pela
empresa, o de recep¢do envolvendo o consumidor, ou todo o ambiente de

contextualiza¢do no qual a empresa se insere (Figura 2.3).

Figura 2.3. Formacdo da identidade de uma marca

Ambiente

Contexto social, cultural, politico
e econémico

Contexto de mercado
Legislagao

Concorréncia

Alteragdes resultantes da
interacgao dos outros dois
sistemas

Sistema de Recepcao
Sistema de producao

Atitudes e motivagoes

Cultura e valor da compra ::> Identidade <:: Valores
Objectivos curto e longo prazo da Marca Sensibilidades sécio-culturais

Nl'ix~de comunicagao ' Praticas de consumo

Viséo do contexto do Ambiente Concretizagdo da marca
Plano de langamento da marca . Interpretagéo e percepgéo dos
Rreflguragao dos outros dois < i outros dois sistemas

sistemas

Fonte: Semprini (1992), p. 41, citado por Serra e Gonzalez, 1998.

Um outro autor, Kapferer (1992), apresenta a identidade da marca decomposta em seis
facetas decisivas para a planificacdo estratégica: a fisica, a da personalidade, a cultural,
a da intersubjectividade, a do significado e a da mentaliza¢do. A fisica materializa a
marca, seja em produtos e/ou servicos, ou em qualidades especificas. A faceta da
personalidade da marca € representada pelo nome e pelos simbolos visuais. Na terceira
faceta, na cultural, € gerado o sistema de valores que estd em consondncia com o
préprio produto/servico oferecido. A intersubjectividade das associacdes humaniza a
marca, permitindo gerar uma relacdo duradoura com o consumidor. A faceta do
significado € reflectida nos comportamentos exteriores dos consumidores. Por ultimo, a
mentalizacdo de uma marca pelo consumidor permite-lhe transformé-la numa

componente da sua propria personalidade.
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Importante € realcar que, a identidade da marca ndo se restringe as suas varidveis
visiveis e reconhecidas pelos consumidores, mas também engloba outro tipo de
condicionalismos intangiveis, que se relacionam de forma intensa com o préprio
consumidor. Este, tem também um importante papel na definicdo e construcdo da

identidade da marca.

2.3. Os beneficios da marca

Antes de enunciar os beneficios concretos que estdo associados a existéncia ou uso de
uma marca, serd util identificar os grupos que realmente sdo beneficiados. De uma
forma generalizada poder-se-a concluir que todos os presentes no mercado poderdo ser
beneficidrios. Analisando mais concretamente, podem ser identificados dois grandes
grupos: a empresa € os consumidores. A empresa, enquanto instituicdo, mas também
todos os seus dirigentes, accionistas e restantes colaboradores, que diariamente
trabalham para a realizacdo e obtencdo de bons resultados da marca (e por isso,
valorizam factores institucionais). Os consumidores, quer sejam actuais ou mesmo

potenciais, valorizam os factores mais comerciais.

Figura 2.4. Os beneficios da marca

Beneficios da Marca

Empresa — Consumidores
Valor Institucional Valor Comercial
* Permite obter margens de lucro superiores * Facilita a interpretacdo da informacdo
* Materializa a estratégia de posicionamento * Garante a qualidade
* Valoriza a imagem no mercado * Permite a personaliza¢do pelo carécter lidico

* Potencia uma relacdo de familiaridade

N

Identifica
Diferencia
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Como anteriormente ja foi referido, a marca enquanto instrumento legal protegido
cumpre dois tipos de fungdes: a de identificar perante os seus publicos-alvos, e a de
diferenciar face aos seus concorrentes, assumindo um compromisso publico no
mercado. Desta forma, para além de proteger legalmente caracteristicas unicas €&

também um importante factor de competitividade e diferenciacdo no mercado.

No que respeita as vantagens para os consumidores de uma dada marca, desde logo se
enuncia a identificacdo e facilidade de interpretacao da informagdo cedida e a garantia
da qualidade permanente, independentemente do espaco e local da compra. Ainda a
pratica que lhe permite reduzir tempo e energia, através das compras repetidas, que
facilitam a memorizacdo de experi€ncias passadas. Desta forma, a marca simplifica o j&
complexo processo de escolha e tomada de decisdo (Jacoby e Kyner, 1973), atenuando
igualmente os custos de procura suportados pelo consumidor (Jacoby et al., 1977).
Existem ainda outros aspectos, tais como a personalizacdo que permite comunicar a sua
propria identidade, o cardcter lidico, ndo s6 hedonista retirando prazer e satisfacdo pelo
uso da marca, mas também ético resultante do comportamento responsavel da marca
face a sociedade (Nobre, 2004 e Srinivasan, 1987). Por fim, a continuidade que potencia

uma relacdo de familiaridade e intimidade entre a marca e o consumidor (Nobre, 2004).

Se a existéncia e a possibilidade de criacdo de valor da marca € reconhecida pelos
consumidores, também o é para os accionistas (Kerin e Sethuraman, 1998), dado que
consente a empresa a obtencao de margens lucrativas superiores sendo a marca encarada
como um activo importante que precisa ser gerido (Nobre, 2004). Paralelamente para os
gestores, a marca permite ainda a adop¢ao de uma estratégia de posicionamento baseada
na diferenciacdo (Ambler e Styles, 1995) e constitui, simultaneamente, um suporte de
crescimento (Broniarczyk e Alba, 1994) e de inovacdo (de Chernatony et al., 1998b)
Nesta mesma perspectiva, a marca possibilita um aumento de fidelidade, que segundo
Lencastre e Pedro (2000, p.43) se “traduz na permanéncia de um comportamento
através do nimero de compras repetidas ao longo do tempo”, muito embora esta
fidelidade possa resultar frequentemente de factores como promocodes, hédbitos, inércia
ou aversdo a mudanca (entre tantos outros), em vez de resultar de uma ligacdo cognitiva

e afectiva.
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Ainda outras vantagens inerentes a existéncia da marca relacionam-se com a imagem
que a marca possui no mercado. Se a marca for reconhecida, o processo de comunicagdo
e todas as restantes actividades de marketing, para além de facilitadas, tornam-se mais
eficazes, pela obtengao de economias de escala (Demsetz, 1973) e de gama (Wernerfelt,
1988). Por outro lado, permite a marca atingir um elevado grau de compreensao por
parte dos consumidores, que com maior prontiddo “perdoardo” falhas ou problemas que
surjam na gestdo da marca (no entanto, € necessaria alguma prudéncia neste campo,

pois os consumidores nao toleram ser enganados).

2.4. Fontes de valor

Nesta sec¢do serdao desenvolvidas as fontes de valor da marca. Assume-se que uma dada
marca tem valor quando o consumidor reage de modo diferenciado pelo facto de estar
na presenca dessa marca. Varios autores tentam definir o valor da marca. Uma das
defini¢Ges mais completas e abrangentes é dada por Keller (1998), para o qual o valor
da marca consiste no efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a
resposta do consumidor ao marketing dessa marca. Desta forma, o valor da marca é

(mais uma vez) definido em fungio do préprio consumidor.

Para efeitos deste estudo, nesta seccdo serdo abordados como fonte de valor a
notoriedade, as associacdes e a fidelidade a marca. As fontes de valor resultam da
interac¢ao que o consumidor estabelece com a prépria marca e, a partir das quais cria e
assume atitudes que transmitem o grau de ligacdo existente entre o consumidor e a

marca.

2.4.1. Notoriedade

z

A notoriedade da marca é conhecida como sendo o melhor indicador do grau de
conhecimento da marca pelos consumidores, definindo-se como a capacidade de o

consumidor identificar a marca, sob diferentes condi¢des, como pertencendo a uma
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categoria de produto concreto. Existem dois tipos de notoriedade, a espontinea ou
evocacdo, e a assistida ou reconhecimento. A notoriedade espontanea aplica-se quando
o consumidor refere a marca sem qualquer apoio externo, apenas perante a categoria do
produto, ou das necessidades que satisfaz. A marca citada em primeiro lugar chama-se
top of mind. Por notoriedade assistida entende-se a situacdo em que o consumidor refere
a marca que conhece de alguma forma, mas perante um conjunto de marcas pré-

seleccionadas.

Como Aaker (1996) refere, € inttil comunicar as caracteristicas de uma marca, se esta
ndo tiver notoriedade. Neste sentido, Serra e Gonzalez (1998) resumem as vantagens de
uma marca possuir uma forte notoriedade. Ao desfrutar de uma forte notoriedade, a
marca contribui para a inibi¢ao de evocacao de outras marcas concorrentes, facilitando a
memorizac¢do da marca em causa na mente dos consumidores. Por outro lado, fomenta a
relacdo de familiaridade o que aumenta a probabilidade de a marca ser considerada no
momento de decisio de compra. E igualmente importante nas compras de baixo
envolvimento ou quando existe fraca motivac@o. Ainda a forte notoriedade demonstra o
empenho e esforco da marca em estar presente no mercado, contribuindo para a
constru¢do e manutencdo de uma boa imagem, o que transmite maior confianca para o
consumidor permitindo, analogamente, aumentar o poder negocial com o0s

distribuidores.

2.4.2. Associacoes

As associagOes referem-se as percepgdes que o consumidor tem sobre a marca, por
outras palavras, o que a marca representa para o consumidor. Para que estas associagdes
sejam realmente fonte de valor para a marca, devem ser fortes, favordveis e tunicas.
Desta forma, as associagdes permitirdo a criacdo de uma notoriedade forte, satisfazem
as necessidades e desejos dos consumidores, e permitem distinguir a marca na presenca

das suas concorrentes.
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Pelo exposto, conclui-se que as associagdes a marca sdo também muito vantajosas para
a empresa detentora da marca. Ajudam a cumprir a fun¢do de distin¢do da marca,
simplificam o processo de informagao e criam sentimentos positivos em torno da marca,
credibilizando-a. Contudo, e hd sempre um sendo, exige da empresa um grande esfor¢co
de criagdo e manutencio destas associagdes, sem com isso descuidar e esquecer que o
consumidor detém o papel mais importante e decisivo. E ele préprio quem avalia a
marca e cria as suas proprias associagdes, essas sim sdo dificeis de gerir e alterar

quando necessario.

Lencastre e Pedro (2000) subdividem as associacOes destacando-se os atributos
enquanto caracteristicas descritivas e intrinsecas ao produto/servico oferecido pela
marca, os beneficios que se concretizam no significado dos atributos para o consumidor,
e as atitudes que correspondem a avaliacdo da marca pelo consumidor. Ainda outras
podem ser identificadas, como o pre¢o, a qualidade percebida, ou mesmo a imagem do
utilizador da marca, a personalidade da marca e as relagcdes que podem ser criadas entre

a marca e o consumidor.

Sera legitimo, ainda nesta sec¢do, € uma vez que as associagoes despertam um lado
mais humano da marca, abordar a questdo da personalidade da marca e as relagdes da
marca com o consumidor, recorrendo a algumas metaforas, que tal como elas mesmo
significam, poderao ajudar na interpretacdo de um conceito tdo abstracto. De facto, a
metéfora facilita a compreensdo e convida a ligacao de dois conceitos que a partida ndo

seria possivel interligar.

Para Davies e Chun (2003) existem trés fontes de metaforas que, por sua vez, originam
e se associam a outras metdforas (Figura 2.5). A primeira refere-se a marca enquanto
elemento de diferenciacdo que € utilizado desde a era medieval, e s6 mais tarde é
associada ao marketing. Uma segunda referente 2 marca como pessoa, ou seja, atribui a
marca caracteristicas humanas. A terceira abrange a marca como um activo financeiro

intangivel que abre diversas perspectivas dado que a marca tem um caricter de pertenca,

para além do respectivo valor econdmico dessa posse.
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Figura 2.5. Metaforas de marca

Origem da metéfora Sub.metéfora associada

* A marca é o nome

Marca como factor diferenciador

+ A marca é o logétipo/simbolo

* A marca é um emblema

* A marca tem personalidade
+ Criamos relagdes com a marca

Marca como pessoa + Somos leais & marca

+ As marcas tém reputagéo

» As marcas tém valor

+ As marcas tém valor financeiro
+ As precisam de protecgao

* As marcas sdo um investimento

Marca como activo

+ As marcas sao compradas, vendidas
ou alugadas

+ As marcas sao um poder econémico

Fonte: Davies e Chun (2003), p. 56.

Para este estudo € conveniente aprofundar a segunda metdfora apresentada — a marca
como pessoa. Vdarios autores e investigadores debrucaram-se sobre este tema,
acreditando que as marcas, tal como as pessoas, t€m emogdes e até possuem
personalidade propria (Hanby, 1999; Aaker, 1997; Aaker et al., 1986; Duboff, 1986;
Durgee, 1988; Park et al., 1986).

Se € possivel olhar para a marca como uma pessoa, entdo € igualmente permissivel
associar a marca uma dada personalidade que a define, originando-se assim uma sub
metdfora da primeira. Por personalidade da marca entende-se todo o conjunto de
caracteristicas humanas que se podem associar a marca (Aaker, 1997). Na verdade,
diversos estudos referidos em Davies e Chun (2003) comprovam e conseguem
estabelecer um paralelismo entre a personalidade humana e a personalidade da marca,

muito embora estes dois tipos de personalidade divirjam quanto a forma como sdo
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desenvolvidas. Enquanto a personalidade humana € baseada no comportamento
individual, nos aspectos fisicos, nas atitudes e crencas, para além de caracteristicas
demograficas, a personalidade da marca € formada a partir de qualquer contacto, directo

ou indirecto, que o consumidor possa ter com a marca.

Muitas outras sub metaforas podem ser derivadas. Pois, se existe uma dimensao humana
nas marcas, entdo o consumidor tem a possibilidade de estabelecer com essa “pessoa”
uma relacdo. Fournier (1998) estudou diversos estilos e tipos de relacdo que o
consumidor pode estabelecer com as marcas. Muitas delas baseiam-se nas relacdes que
as pessoas estabelecem entre si, 0 que significa que a relagdo entre o consumidor e uma
dada marca se assemelha a uma relacdo humana. Na verdade, o consumidor envolve-se
facilmente com uma marca a partir do momento em que reconhece e se apercebe da
presenca de caracteristicas humanas que ele proprio aprecia. Da mesma forma que as
pessoas se envolvem apenas com algumas (e ndo todas), também o consumidor
selecciona as marcas com que se relaciona. Associada ainda a esta metafora podera
surgir uma outra referente a fidelidade. A fidelidade a uma marca implica um
tratamento humano de exclusividade e durabilidade ao longo do tempo. Neste aspecto
ha uma diferengca marcante no caso das marcas. Ao contrario do que sucede nas relagdes
humanas, onde geralmente se exige uma fidelidade verdadeira, com as marcas o mais
frequente € registar-se uma poligamia por parte do consumidor que € leal a varias

marcas a0 mesmo tempo.

Ao analisar a marca como pessoa é também possivel falar em reputacdo da marca a
semelhanga do que acontece com todas as pessoas (boa ou m4, cada pessoa tem a sua
reputacdo). Esta sub metdfora insere-se num contexto marca corporativa e inclui o
cardcter da pessoa, muito relacionado com a respectiva personalidade. A reputacdo
remete para a €tica, pelo que a empresa também se deve reger por esses mesmos
valores. Relaciona-se assim com a credibilidade da empresa em concretizar as ac¢oes
exactamente da mesma forma que as publicita. Por tltimo, pode-se fazer referéncia ao
conjunto de valores incorporados nessa reputacdo e que sdo analisados pelos mais

diversos stakeholders.
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2.4.3. Fidelidade

A fidelidade que os consumidores demonstram face a uma marca nem sempre &
interpretada da forma mais correcta. A fidelidade expressa pelo ‘“nimero de
consumidores que racionalmente adquirem de forma repetida uma marca por lhe
reconhecer qualidades superiores” (Serra e Gonzalez, 1998, p.41), é demasiado
restritiva. E esquecido o cardcter multidimensional, que ultrapassa a mera repeticio da
compra, apesar de esta ser uma forma de transmitir a satisfacdo do consumidor em

adquirir e consumir a marca.

E através da satisfacio que o consumidor ganha confianca e comeca a estabelecer uma
relacdo de fidelidade ou afinidade. Assim, a satisfacdo € uma importante premissa para
que os consumidores sejam leais a uma marca, a comprem repetidamente e que
estabelecam uma relacdo afectiva propria. E desta relacdo que surge a fidelidade
enquanto medida de apego ou sensibilidade do consumidor a marca (Aaker, 1991).
Também para Baloglu (2002) os consumidores s6 sdao verdadeiramente leais quando
estdo fortemente envolvidos afectivamente com a marca, de modo a realizarem compras
repetidas. Ao criar lagos de amizade, de intimidade e de confianca, o consumidor acaba
por demonstrar a sua fidelidade nas suas escolhas e formas de se expressar (o
consumidor gosta de falar sobre a marca, influenciando por vezes a sua propria
personalidade) (Aaker, 1991). De acordo com o referido na sec¢do anterior, a fidelidade
permite pois a durabilidade e exclusividade ao longo do tempo, da relacdo que o

consumidor estabelece com a marca.

Os efeitos de uma boa gestdo da fidelidade reflectem-se positivamente no valor da
marca. Desde logo, permite reduzir os custos de marketing, dada a aposta na
manutencao dos clientes ja existentes e ndo, na conquista de novos consumidores. Por
outro lado, os consumidores fiéis apresentam uma menor sensibilidade ao preco, uma
vez que preferem adquirir a marca ainda que a um preco superior €, uma menor
vulnerabilidade face aos concorrentes, pois a fidelidade aumenta os custos de mudanca
da marca. No mesmo sentido, hd uma maior defesa contra as ac¢des promocionais dos

concorrentes permitindo a empresa maior tempo de resposta (adopta desta forma uma
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estratégia mais passiva). De referir ainda a posi¢do privilegiada na negociagdo com os
distribuidores e revendedores e, a estabilidade das vendas que mais facilmente €
atingida. Desta forma, ao garantir uma boa fidelidade dos consumidores a uma marca,
consegue-se promover o aumento do valor da marca, potenciando os lucros futuros

(Serra e Gonzalez, 1998).

De todas as questdes relevantes para a fidelidade, salienta-se a necessidade de aumentar
o valor da marca na perspectiva do consumidor, encaminhando-o para a geracdo de
lucros. Contudo, pressupde-se o conhecimento, tanto quanto possivel, profundo e

completo do consumidor (Dunlap, 2005).

2.5. Personalidade

Numa dimensao onde se aceita a metafora inicial (marca como pessoa), o conceito de
marca ultrapassa a questdo da diferenciacdo, tornando-se bastante mais complexo
abrangendo desde o produto em si até tudo aquilo que € projectado nesse mesmo

produto.

A personalidade da marca, segundo Aaker (1996, p.68) é entendida como um “conjunto
unico de associacdes a marca que o estrategista da marca aspira criar e manter. Estas
associagdes representam a missdo da marca e implica a promessa aos clientes feita pelos
membros da organizagdo (...). Ajuda (a personalidade da marca) a estabelecer o
relacionamento entre a marca e o cliente pela geracio de uma proposi¢do de valor

envolvendo beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressao”.

Viérios sdo os autores (cf. Van Mesdag, 1997; Brand, 1997; Kapferer, 1994; Lencastre e
Pedro, 2000; Safavi, 1996) que defendem a importancia da personalidade da marca se
tornar mais forte e clara se todos os elementos do marketing-mix, que directa ou
indirectamente comunicam com o consumidor, forem coordenados. Desta forma, a
personalidade revela-se competitiva, distinta e consistente ao longo do tempo e nos

diferentes meios. Todas as caracteristicas associadas com a marca sao transferidas
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directamente para a propria marca e embora indirectamente, a personalidade da marca é
influenciada também pelos atributos do produto, as associa¢des de categoria, 0 nome, O
simbolo ou logétipo, o estilo da publicidade, o preco e os canais de distribui¢ao (Batra
et al., 1993). H4 ainda factores demogréaficos como o sexo, a idade e a classe social que,
simultaneamente com o0s aspectos psicoldgicos, definem a personalidade da marca. Mas
€ necessdrio perceber que se algumas dimensdes (ou factores) da personalidade humana
sao susceptiveis de serem transferidas para a personalidade da marca, outras ndo o
serdo. Ainda um outro aspecto, pois dadas as diferencas nos seus antecedentes de
construcdo, a personalidade da marca (contrariamente a humana) pode nao ser robusta
em diversas culturas e ambientes sociais diferenciados (Aaker, 1997). Ainda assim,

Aaker (1997) apresenta cinco dimensdes da personalidade da marca (Figura 2.6), cada

uma com as respectivas caracteristicas: sinceridade, entusiasmo, competéncia,
sofisticacdo e vigor.
Figura 2.6. Dimensdes da personalidade da marca
| PERSONALIDADE DA MARCA |
Sinceridade | | Entusiasmo | | Competéncia | | Sofisticacao | | Vigor |
Honesto Ousado Bem-sucedido Classe alta Duro
Sadio Espirituoso Lider Encantador Resistente
Amigavel Imaginativo Fidvel Bonito Aberto
Sincero Moderno Inteligente Charmoso “Western”

Fonte: Aaker (1997), p.352.

A criagc@o de uma personalidade implica literalmente a personificacao da marca. Requer
assim que a marca execute comportamentos intencionais e, para isso, a marca tem de
estar “viva”. Mostrar-se como uma figura activa, que faz determinadas coisas. Desta
forma, baseados nos comportamentos observados, os consumidores podem atribuir a
marca um cardcter intimo, finalidades e valores concretos. Resumindo, a personalidade
da marca € definida como um conjunto especifico de significados que descrevem
caracteristicas Unicas e intrinsecas a marca. Esses significados sdo construidos com base
nos comportamentos exibidos pela personificacdo das marcas ou pelo caricter das

mesmas. As implicacdes destas conclusdes sugerem que a marca tem de se mostrar e ser
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vista como activa e dindmica, através das mais diversas formas de comunicacdo da

marca.

A marca existe pelo processo continuo onde valores e expectativas envolvidos no
objecto da marca (produtos/servicos) sdo determinados e ordenados pelas pessoas
dentro da empresa, mas também sdo interpretados e redefinidos pelos consumidores

(Figura 2.7).

Figura 2.7. As interac¢des da marca

Marca

Input’s Percepcoes
Empresa Consumidores

N

Fonte: de Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998a), p. 428.

Assim, a marca deve ser compreendida sob essas duas perspectivas. Por um lado, tudo
aquilo que a empresa pretende que os consumidores pensem e sintam. Todos os valores
simbolicos, experimentais, sociais € emocionais que sdo transmitidos, ndo ignorando o
facto de a marca comunicar sempre algo e de multiplas formas as quais a empresa deve
controlar. Aqui estdo envolvidos todos os elementos de marketing mix que operam em
conjunto, criando a identidade e personalidade da marca. Por outro lado, existe tudo
aquilo que os consumidores realmente pensam e sentem pela marca, através das
interpretacoes que vao efectuando sobre a imagem da marca. Nesta perspectiva o
mundo estd sempre a interpretar através de diversos filtros, como as experiéncias,
percepgoes, sistemas de valores, sentimentos e emogdes, entre tantos outros, que
inclusive podem produzir ambiguidades e distor¢des perigosas.

Se a personalidade da marca pode ser analisada na forma como é apresentada ao
mercado, e também na forma como o mercado a interpreta face aos mais diversos

filtros, significa entdo que a empresa apenas controla metade do processo, estando a
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outra metade nas mados de um sistema cultural e de valores no qual o
individuo/consumidor estd inserido (Plummer, 1984). Daqui nasce a necessidade de

interpretar correctamente as proprias interpretacdes que o consumidor executa.

Allen e Olson (1995) confirmam que a personalidade da marca é conceptualizada com
base no processo pelo qual as pessoas atribuem caracteristicas de personalidade as
outras pessoas, com as quais estabelecem qualquer tipo de relacdo. Durante décadas
muitos pesquisadores defenderam que a personalidade da marca era um tépico de
estudo importante porque ajuda a diferenciar a marca (Crask e Laskey, 1990),
desenvolve os seus aspectos emocionais (Landon, 1974) e aumenta o seu significado
pessoal para o consumidor (Levy, 1959). No entanto, é consensual afirmar que em
contraste com os atributos relacionados com o produto em si, que tendem a assumir-se
como indicativos funcionais para o consumidor, a personalidade da marca revela-se

como um simbolo ou uma funcdo auto-expressiva (Keller, 1993).

Ao entender a personalidade da marca como a principal componente da sua imagem,
que poderd reflectir emogdes ou sentimentos evocados por si mesmo entdo, essa
personalidade deverd ser desenvolvida de forma congruente com o conceito que o
consumidor tem da sua propria personalidade, pois estes tendem a escolher as marcas de
acordo com a compatibilidade das duas personalidades. Na realidade a personalidade da
marca oferece uma importante fonte de significados e valores simbdlicos que poderao
ajudar os consumidores a manter a sua propria personalidade. A existéncia de uma
personalidade da marca simplifica o processo de escolha e decisdo do consumidor.
Estudos de Aaker e Fournier (1995) e Aaker (1997) concluem por um lado a existéncia
de uma forte correlacdo entre as marcas preferidas e usadas com a identificacdo do
consumidor. Por outro lado, confirmam que fortes personalidades estdo associadas a
elevados niveis de preferéncia e de uso, aumentando as preferéncias de consumo (Sirgy,
1982); evocam emocdes (Biel, 1993) e aumentam os niveis de confianca e lealdade

(Fournier, 1994).

Um estudo de Tan Tsu Wee (2003) reconhece a centralidade e importancia da

personalidade da marca para a gestdo (ndo € apenas um conceito marginal). Por isso
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considera-se de extrema importancia que as empresas definam as personalidades das
suas marcas de modo a alcangarem congruéncia em todos os aspectos da marca (nome,
logétipo, simbolos, imagem, beneficios fulcrais, prego, distribui¢do, comunicagio,

apenas para realcar os mais importantes).

Enquanto construcdo, a personalidade da marca tem multiplas finalidades: uns sugerem
que é importante quando utilizada como ferramenta para identificar o significado
pessoal do consumidor (King, 1989), outros acreditam que é necessaria para informar e
ajudar os criativos a concretizarem e desenvolverem campanhas publicitarias (Lannon e
Cooper, 1983), ainda outros sugerem que deve ser analisada como uma constru¢do

global, como determinante chave de brand equity (Aaker, 1991 e Biel, 1993).

Ainda que haja algumas divergéncias quanto a finalidade concreta da existéncia de uma
personalidade da marca, as mesmas ndo existem quando se refere o facto de que para ter
sucesso a personalidade deve estar definida de forma distinta, robusta, desejavel e
constante. Contudo, as marcas nao deverao ser construidas com base apenas numa forte
personalidade, mas devem ser periodicamente auditadas e protegidas das diversas
situagdes e contingéncias que possam surgir. E ainda necessério que as empresas optem
por uma comunicacdo eficiente de forma a atingir uma personalidade atractiva e
distinta. A comunicacdo representa um papel vital para a criacio e manutengdo da
personalidade da marca. Deve ser gerida com cuidado e precaucdo para que oS
consumidores possam entdo interpretar e construir a sua propria imagem da marca, mas
de um modo favordvel. Recomenda-se entdo aos gestores a monitoriza¢do constante do
desempenho da marca, e a vigilancia permanente dos factores externos que a poderao

desvalorizar.

A titulo conclusivo, poder-se-4 alertar para o cuidado na interpretacdo e uso das
metiforas e também da personalidade da marca, principalmente dentro da mesma
organizacdo, para nao descuidar a harmonia e a imagem coerente, que na verdade se
quer transmitir. O conceito de marca estd ainda confuso, no sentido em que é algo
complexo e multifacetado, que dificulta uma andlise clara e unificada em todas as

perspectivas. Esta uniformidade € também necessdria para se proteger legalmente as
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marcas em toda a sua extensdo. A marca compreende trés classes de caracteristicas: os
atributos fisicos, as caracteristicas funcionais e a forma como a marca é caracterizada
(por outras palavras a personalidade), sendo esta tultima, resultado da comunicagdo
realizada. Torna-se assim inevitdvel entender a linguagem dos consumidores que é

bastante diferenciada da linguagem da empresa.

2.6. Relacao marca-consumidor

Para Aaker (1996) na relacdo que o consumidor estabelece com as marcas que elege
existem dois aspectos importantes: a personalidade da marca e a relagdo que se cria com
a marca enquanto pessoa. O desenvolvimento deste tipo de relagcdes poderd ser uma
forma de diferenciacdo para alcancar uma vantagem competitiva. Para isso devera ser o

centro de toda a estratégia da marca.

Lannon (1993) acredita na possibilidade de o consumidor estabelecer uma relacio
emocional e interactiva com a marca, pois V€ 0s seus proprios interesses serem
satisfeitos por uma marca. No fundo, o consumidor consegue contemplar a marca como
uma pessoa, um parceiro em quem podera confiar. Assim, a aposta na personalidade da
marca funciona como um trunfo para as empresas dado que conseguem dominar uma

fonte de valor que as ajuda a diferenciar a marca no mercado.

Contudo, hd que cuidar e esclarecer alguns conceitos, ja que segundo Barnes (2001) o
conceito de relacdo, ndo estd de todo compreendido. Se para muitos, conceitos como
relacionamento, fidelidade e retencdo, significam o mesmo, para o consumidor estes
conceitos sdo diferenciados e distinguidos com facilidade. Para o consumidor € clara a
diferenca entre uma compra que é baseada em factores como a conveniéncia, preco ou
outros mais materiais, € uma compra onde o envolvimento € maior, existindo um
sentimento de pertenca e familiaridade de quem ja se conhece ha algum tempo. Nesta

ultima situacdo hd uma conectividade extraordindria, precedente de uma consciéncia de

posse individual. Na realidade, quando os consumidores estdo de tal forma envolvidos
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com determinadas marcas, que falam delas de forma eloquente e com paixdo,

demonstram que a marca realmente é importante (Fournier, 1998)".

A relacdo que se estabelece entre a marca e o consumidor, reveste-se de uma
complexidade resultante da dupla dimensdo da prépria relagdo. Ou seja, se de um lado
se reconhece os comportamentos e atitudes do consumidor face a marca, entdo sera
também legitimo reconhecer que, por outro lado, a marca tem também atitudes e
comportamentos face aos consumidores. A marca ndo € um elemento passivo. Da
mesma forma que se assume que a marca pode adoptar caracteristicas humanas, entio
também se depreende que a marca deverd ter um papel activo. Nesta relacdo, e a
semelhan¢a do que acontece também nas relacdes humanas, ambas as partes s@o activas,
cumprem a sua fun¢do, criam expectativas, desenvolvem sentimentos e percepcionam
as principais caracteristicas da outra. Nem sempre estas percepcoes sao positivas, mas €
dai que surge a indispensabilidade de gerir, prever, adaptar e corrigir as imperfeicoes

que possam despontar.

Na base de uma resposta positiva estd a existéncia de valor da marca para o consumidor.
Esse valor tem duas vertentes. Uma vertente funcional assente na conveniéncia,
acessibilidade, qualidades do produto, valor monetdrio e outras competéncias técnicas.
Apesar de contribuirem para uma lealdade comportamental, sdo bastante vulnerdveis e
facilmente substituiveis. A segunda vertente, emocional, assenta na interaccdo do
consumidor com a empresa ou seus empregados, estando associada a diversos
sentimentos € emogdes como sejam O respeito, o reconhecimento, a compreensdo, a
confianca e a apreciacdo. Da partilha de valores, de interesses, de objectivos e de
comportamentos, cria-se uma lealdade emocional que proporciona a maior duracdo da
relacdo. Da interaccdo destas duas componentes surgird uma relagdo mais ou menos
forte, consoante a contribuicdo de cada uma na perspectiva do consumidor (Barnes,

2003).

Mas como criar valor para o consumidor? Barnes (2003) sugere trés etapas do conceito

de significado. Uma primeira situa-se na comunica¢cdo onde predominam as palavras,

4 . . oy ~
Por isso muitas vezes se utilizam expressdes como: “o meu supermercado”.
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existindo apenas a transmissdo. Contudo, é uma fase importante na qual a marca cria
consciéncia, comunica os seus atributos e caracteristicas, que mais tarde ajudardo no
suporte da relacdo. No segundo patamar, existe ja uma visao cultural e antropoldgica,
pelo que implica algo mais que componentes tangiveis e funcionais, acrescenta-se a
esséncia da marca e os seus respectivos valores. Estabelece-se uma imagem particular e
consistente para a marca e/ou produtos que os diferencia da concorréncia. Na ultima
etapa, a marca podera significar algo tdo especial que € interiorizado e contextualizado
na vida do consumidor. Resulta numa lealdade duradoura, embora para a alcancar seja
necessdrio tempo. Destes trés tipos de significados € perfeitamente possivel uma
empresa alcancar os dois primeiros de uma forma correcta, mas ndo conseguir atingir o
terceiro, no fundo o mais importante e decisivo. Isso porque, tudo depende da forma

como a mensagem ¢é apercebida pelos consumidores, ou seja, qual o papel de destaque

da marca na mente e coragdo dos consumidores.

Para concretizar o fortalecimento da relacdo entre a marca e o consumidor, a empresa
devera centrar-se nas coisas que realmente sdo importantes para o seu publico-alvo. Ao
demonstrar que se preocupa com o consumidor, respeitando a reciprocidade da relacdo,
e sublinhando os aspectos em comum, rapidamente se associard a marca sentimentos
agraddveis. A marca deverd ainda estar disposta a fazer mais do que aquilo que seria de
esperar de uma outra marca e evidenciar aquilo que o consumidor serd capaz de realizar
se a adoptar. Aliar todos estes factores permitird a marca/empresa ganhar reputacao
naquilo que melhor sabe concretizar. Todavia, existe um pressuposto muito forte o qual
merece toda a atengdo: a empresa deverd esforcar-se para conhecer profundamente os

seus consumidores.

Torna-se imperativo para as empresas “a constru¢do de marcas fortes que resultem do
desenvolvimento de relacionamentos duradouros entre a marca e o consumidor”, pois a
marca é percebida como o “interlocutor activo do relacionamento, possuindo uma

“magia” ou for¢a de atraccdo do consumidor” (Azevedo, 2003, p.468).

Sublinhando o mais importante, salienta-se a necessidade de conseguir manter um

relacionamento de longo prazo. Para serem bem sucedidas nas estratégias, as marcas
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devem primeiro conhecer e compreender de forma aprofundada os seus consumidores e
a maneira como se poderdo relacionar com eles. Conhecer as expectativas dos
consumidores, e trabalhar ndo sé aspectos funcionais ou aquelas caracteristicas mais
previsiveis que o consumidor ja tem como garantidas. O verdadeiro significado, que
cria valor para o consumidor, reside na capacidade de antecipacdo das necessidades,
para assim surpreender o consumidor. O objectivo serd estabelecer a passagem de um
fornecedor eficiente para um parceiro de confianca. A relagdo € estabelecida por duas
partes que assumem a sua participagdo. Apesar de ambas as partes serem activas e
interagirem, tudo dependerd do consumidor, aquilo que lhe fica marcado na mente e no

coragao.

2.7. A construcio e a gestao da marca

Apobs a exposicao de alguns dos mais importantes aspectos sobre marcas, caberd nesta

seccdo uma breve explicitacdo sobre a forma de criar marcas fortes.

King (1991) enuncia algumas competéncias da empresa para que esta consiga
desenvolver a marca para que seja bem sucedida. Na verdade, todos os activos da
empresa devem ser mobilizados com o objectivo de criarem entidades tnicas e que
sejam realmente desejadas pelos consumidores. Deve igualmente possuir uma
personalidade clara e distinta, combinando um conjunto de valores fisicos, funcionais e
emocionais, que possam assim assegurar a vantagem competitiva que a empresa
pretende garantir. Contudo, ndo se deve esquecer o contexto competitivo em que se
insere a empresa, € o mercado no qual a marca existe, sendo necessdria a devida
contextualizacdo organizacional e cultural. Kapferer (1998) relembra também a
necessidade de sustentagdo continuada da marca. Defende a sucessiva criagao de valor
acrescentado, bem como a permanente inovacgdo, assegurando sistematicamente a
diferenciacdo. H4 ainda que investir em comunicacdo € manter o preco competitivo.
Serd identicamente necessdrio o investimento (bem como garantir os meios que
sustentem a sua existéncia), controlar o sistema de distribui¢ao e reforcar a lealdade da

marca. Consequentemente serdo criadas dificuldades (ou mesmo barreiras a entrada de
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novos concorrentes) € a quota de mercado serd garantida. Todavia, terd de existir um
esfor¢o conjunto ndo sé dos gestores de topo, mas também de todos os profissionais que

de alguma forma se envolvem na construcdo e manutengao da marca.

Assim compreende-se a ansia de as empresas quererem alcancar uma marca forte, com
elevada notoriedade, querendo ser lideres no mercado pois acreditam, tal como Keller
(2000), que de uma marca forte surgem os lucros e a lealdade dos consumidores. As
vantagens em possuir ¢ desenvolver uma marca forte sdo evidentes e perfeitamente
claras do ponto de vista das empresas. Para Tiley (1999), marcas lideres sao aquelas que
consistentemente cumprem as promessas realizadas e que conseguem criar valor para o
consumidor. Sao marcas com capacidade de influenciar comportamentos, pensamentos
ou sentimentos, criando as regras as quais o consumidor segue. Conseguem comunicar
um significado para além das funcionalidades do produto, baseadas nas verdadeiras
necessidades humanas, sendo que esse significado estd presente em todas as actuacgoes
da marca. A sua comunicacdo € eloquente e consistente em todos os seus dominios,
tornando-se perceptivel para os publicos-alvos. Sao marcas dindmicas, que procuram
incessantemente a inova¢do, a mudanca e o desenvolvimento, sempre com o objectivo
de ir ao encontro das verdadeiras necessidades do consumidor. Assumem as suas
responsabilidades sociais alcangando o respeito, a lideranca e o reconhecimento.
Conquistam o lugar de gldria através do esforco, trabalho e investimento realizado, que
¢ validado no mercado, pelos consumidores. As marcas denominadas de lideres ou de

referéncia, sdo-no porque o merecem Ser.

Estas observagdes estdo concordantes com os dez atributos identificados por Keller
(2000) que as marcas fortes partilham, e para as quais as empresas devem estar alertas
para que estejam aptas e conscientes das condicionantes envolvidas. A marca concede
ao consumidor os atributos que ele verdadeiramente necessita, consegue preservar a
relevancia, estando a estratégia de preco de acordo com o valor percebido pelo
consumidor. Sao marcas consistentes, que possuem um posicionamento adequado e que
mantém um portfélio e uma hierarquia organizadas e significativas. Recorrem a um
repertério completo de actividades de marketing para criar valor. Ao nivel da gestio

existe a preocupagdo de entender o significado da marca na perspectiva dos
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consumidores, a compreensdo da necessidade de investimentos sustentados e continuos,
bem como a consciencializagdo da importancia da monitoriza¢cdo das fontes de capital
da marca. E aqui visivel a funcdo preponderante da empresa na construcio e
manutencdo de uma marca. A tarefa € ainda complicada pelo facto de ser uma matéria
complexa, subjectiva € que envolve o consumidor, as suas necessidades, as suas

percepgoes e juizos de valor, dificeis de prever.

Por definicdo um modelo é uma simplificacdo e representacdo dos elementos mais
importantes de um sistema do mundo real percebido, mas de forma organizada e
significativa. O propdsito de um modelo da marca é obter uma melhor compreensdo da
forma como a marca deve ser gerida considerando apenas os elementos mais
importantes ou criticos da complexidade da realidade da gestdo da marca. Contudo, um
modelo de marca € uma constru¢do subjectiva, implicando desta forma uma variedade
de elementos consoante a perspectiva do autor que desenvolve o modelo. Existem pois

diversos modelos, cada qual com as suas varidveis e elementos importantes destacados.

Tendo como objectivo a comparacdo de alguns modelos de constru¢do da marca,
Azevedo (2003) apresenta sintetizadamente alguns modelos decompostos em trés fases
(Tabela 2.3). A primeira referente a definicdo da esséncia, posicionamento, identidade e
personalidade da marca. Uma segunda respeitante ao desenvolvimento de programas de
marketing de apoio, concretamente a estratégia de comunicagdo. Por fim, a terceira fase

relativa a implementagdo do marketing relacional, com o objectivo de criar valor.

Apesar de ndo ser apresentado um grande nimero de modelos e autores que se
debrucaram sobre os modelos de construcdo da marca, € visivel na Tabela 2.3 que
existem modelos incompletos, mais concretamente que ndo satisfazem a terceira fase
indicada, a qual contempla a relacio entre a marca e o consumidor. Significa entdo que
muitos modelos ainda ndo assumem a dinamica, a interactividade e o feedback que

existe entre consumidor € marca, mas também entre marca e consumidor.
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Tabela 2.3. Principais fases dos modelos de constru¢do de marca

Esséncia, Posicionamento e Estratégia de Relacionamento
Modelo / Autor . L .
Identidade comunicacio Marca-Consumidor
Programa de marketing | Potencializar associa¢des
Keller (1993) Defini¢do da Identidade
de langamento secunddrias
Razdo da existéncia
Standpoint
Visdo da Marca
Valores nucleares
Modelo Prisma )
Missdo
(Kapferer, 1994)
Territério
Accdes ou produtos ancora
Estilo e Linguagem
Cliente imagindrio da marca
BAYV — BrandAsset
Valuator da Young & Diferenciagdo )
) ) ) ) ) ) Estima
Rubicam, Inc. Diferenciacgdo (identidade) (notoriedade)
) Conhecimento
Agres et al. (1996), de Relevancia
Chernatony (1996)
Sistema de
Modelo de Aaker Relacionamento
Sistema de identidade da marca implementacdo da )
(1996) Marca-Consumidor
identidade da marca
Reunido da informacao
compreensiva
Brand Stewardship
) Auditoria da marca .
Ogilvy & Mather Utiliza¢do do BrandPrint

(www.ogilvy.com)

Teste da marca

BrandPrint

Método R.S.C.G. Euro
R.S.C.G.

(Www.eurorscg.com)

Pesquisa (produto)
Esquema (anunciante)
Compatibilidades (consumidor)

Marca pessoa (verdade)

Campanha (expressdo da
verdade)

Verifica¢des (controlo)

Accdo (prova)

Fonte: adaptado Azevedo (2003), p. 134.

O modelo apresentado (Figura 2.8) € proposto por Aaker, no qual € valorizado o

relacionamento gerado entre a marca e o consumidor. Este modelo descreve de forma

sequencial o processo de constru¢cdo da marca.
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Figura 2.8. Modelo de constru¢io da marca de Aaker

Andlise dos clientes
Tendéncias
Motivagéo

Necessidades insatisfeitas

ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

Anilise da concorréncia
Identidade / Imagem de marca
Forgas e estratégias
Vulnerabilidades

Andlise interna
Imagem existente
Heranga / reputagfio
Forcas e capacidades

ngmentar;ﬁo Valores organizacionais
SISTEMA DE IDENTIDADE DA MARCA
IDENTIDADE DA MARCA
Marca como produte Marca como Marca como pessoa Marca como
1.  Fungiio do produto organizagio 9,  Personalidade simbolo
2. Atributos . 10. Relagiio marca — 11. Imnagindrio visual
3.  Qualidade / valor 7. Atributos da cliente 12. Herangz da
4. Utilizagdes organizagdo marca
5. Utilizadores 8. Local versus global \
6. Pais de origem - ’
h 4 b4
PROPOSICAO DO VALOR CREDIBILIDADE
Bensficios Beneficios Beneficios de Apoin & outras marcas
femcionais emocionsis anto-expressio
RELACIONAMENTO MARCA - CLIENTE

SISTEMA DE IMPLEMENTACAQO DA IDENTIDADE DA MARCA

POSICIONAMENTO DA MARCA
¢ Definigio da identidade da ¢ Comunicagio do
marca e proposiciio do valor posicionamento
¢ Selecgio do piblico-alvo ¢ Apresentaciio da vantagem
competitiva
EXECUCAO
Gerago de alternativas Simbolos ¢ metdforas Pré-teste
MONITORIZACAO

Fonte: adaptado Aaker (1996), p. 177.

Numa fase inicial preconiza a andlise estratégica que abrange os clientes, a concorréncia
e uma analise interna. Posteriormente, o modelo refere o sistema de identidade da

marca, composto pela identidade da marca, subdividindo-a em doze elementos que, por

41



Capitulo 2 — Gestao da marca

sua vez, se agrupam em quatro grandes grupos: a marca como produto, como
organizagdo, como pessoa € como simbolo. Da identidade da marca surge entdo a
proposicao do valor, a credibilidade e o relacionamento marca-cliente. Por fim, todo o
sistema de identidade € implementado, tendo em consideracdo o posicionamento
adequado da marca, é executado e monitorizado constantemente ao longo do tempo,
verificando-se e avaliando todos os elementos para que, caso haja necessidade, se possa

rever e melhorar os que ndo se encontram consistentes e coerentes com a marca.

Para que tudo isto resulte € importante que haja o assumir de responsabilidades por
parte da empresa, pois por ser uma tarefa complexa, exige investimento continuo, bem

como planeamento e ponderacdo numa perspectiva duradoura, € nao de curto prazo.

De Chernatony (2001b) apresenta também um modelo para a construcdo da marca,

defendendo que este processo deve ser estruturado e acompanhado pela gestao de topo.

Figura 2.9. O processo de constru¢do e consolida¢do da marca

> | Visdo da marca |

;

| Cultura |

;

| Obiectivos da marca |

Avaliacao ¢
da marca Auditoria da envolvente da marca

!

Esséncia da marca

;

Implementacdo interna

R ;

Recursos da marca

Fonte: de Chernatony (2001b), p. 34.
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Analisando a Figura 2.9 verifica-se que o modelo apresentado inicia-se com a defini¢do
da visdo da marca, que engloba a visdo futura, os objectivos que se compromete atingir,
e os valores de referéncia que a marca assume perante o mercado. A cultura
organizacional constitui um outro passo importante que poderd traduzir-se numa
vantagem competitiva, caso se demonstre adequada e oportuna na apresentacdo da
marca e no contacto com o consumidor. Apds a realizacdo das indicagdes anteriores, é
ja possivel definir os objectivos orientados para a aplicacdo concreta da estratégia
estabelecida. E ainda necessdrio perceber toda a envolvente da marca que também a
influencia e determina o seu valor. Nessa envolvente insere-se a empresa em Si, 0S Seus
distribuidores, os seus consumidores, e até concorrentes, para além de a empresa se
inserir num contexto macro-econémico que nao deve ser esquecido. A tarefa seguinte
serd a de sintetizar a esséncia da marca, realcando quais os atributos que diferenciam a
marca das restantes presentes no mercado, considerando a mesma categoria de produtos
ou servicos. Todo este processo apresentado deve ser incutido e vivido internamente.
Ou seja, os primeiros consumidores sdo os proprios colaboradores e sdo eles quem
transmite, em primeira instancia, a esséncia da marca. Paralelamente a tudo o que a
empresa € os seus colaboradores acreditam que a marca seja, existem um conjunto
variado de recursos da marca que se estendem a vdrias componentes, sejam elas
funcionais, simbodlicas ou experimentais. Também estes recursos materializam e

divulgam a esséncia da marca.

Por fim, € de referir a avaliagdo constante da marca que se deve operacionalizar. Devem
ser desenvolvidas métricas necessdrias e adequadas a monitorizacdo da evolugdo da

marca, € caso seja pertinente, aperfeicoar o rumo estratégico.

Desta forma, a marca ndo se constréi sem uma estratégia bem definida e objectivos
clarificados, pelo que implica a participacdo e envolvimento constante na gestdao deste
activo, por parte de toda a empresa, desde a gestdo de topo até aos mais recentes
colaboradores. O esforco de gestdao da marca deve ser constante ao longo do tempo, e
deve ser entendido numa perspectiva estratégica, cuja finalidade € encontrar e
sedimentar uma vantagem competitiva estdvel e duradoura. E uma visdo de longo prazo,

onde persiste a dindmica e a interactividade, pois também os publicos-alvos que
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N

interessam a marca reagem e respondem as estratégias de implementacdo e

comunicacdo da marca.

Nesta perspectiva, Park et al. (1986) apresentam um processo sequencial baseado em
trés fases: a introdugdo, a elaboracdo e a fortificacio. Em cada uma das fases é
necessdrio atender ainda a especificidade do cardcter do conceito da marca, pois esta
pode ser apresentada como funcional, simbdlica ou experimental. Consoante estas
caracteristicas proprias e Unicas, a gestdo da marca, do seu conceito e estratégia inerente
diferem e evoluem. Contudo, apesar das adaptacdes continuas ao longo do processo,
existem algumas constantes, que alids foram ja referidas por outros autores. Sdo elas as
percepgdes da imagem e do posicionamento da marca aos olhos do consumidor, e o
posicionamento face as respectivas marcas concorrentes. Na verdade, estes sao os

factores que permitem a avaliagdo permanente da marca e do seu sucesso no mercado.

Virias estratégias de reforco e revitalizacdo da marca sdo estudadas e aconselhadas,
nomeadamente as extensdes da marca e as co-marcas, todavia é uma decisdo complexa
e que envolve toda a estratégia e objectivos da empresa. Pelo exposto se deduz que
exige planeamento e ponderacdo nas decisdes, no sentido em que se siga sempre uma
linha orientadora, coerente e harmonizada com a imagem e o conceito da propria

empresa que gere a marca.

2.8. Conclusao

Do exposto conclui-se que o processo de definicio de marca € complexo e
multifacetado, existindo contributos de diversos autores que procuram sintetizar o

conceito.

Ao optar por uma orientacdo pela marca, a empresa estd a enfatizar o conceito
multidimensional, focalizado na complexidade e valor da marca, quer numa perspectiva
das empresas, quer na perspectiva dos consumidores (Kapferer, 1992 e de Chernatony e

Dall’Olmo Riley, 1998a). Do lado da empresa, para além da abrangéncia global ao nivel
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de pessoas envolvidas, mas também o esforco da estratégia e ac¢des de concretizagdo.
Do lado oposto, os consumidores, sendo deles as interpretacdes e percepgdes da

imagem que a marca realmente adquire no mercado.

As vérias defini¢des referidas apresentam um aspecto em comum, todas elas remetem
de alguma forma para o dominio cognitivo e emocional. Assim, para efeitos deste
estudo, a marca deve ser entendida como uma constru¢do multidimensional, que implica
a interac¢ao de duas entidades, empresa e respectivos consumidores, envolvendo
caracteristicas funcionais e racionais, bem como simbdlicas e emocionais, completando-
se mutuamente. As marcas bem sucedidas demonstram uma forte congruéncia entre os
valores definidos pela empresa e as necessidades funcionais e emocionais dos seus
consumidores. Ambas as perspectivas devem estar muito bem coordenadas para que
seja criada e transmitida a mesma faceta da marca. Neste sentido, a gestdo da marca ndao
se destaca por um novo logétipo ou uma nova publicidade, mas antes entendido como
um processo integrado, que deverd ser percebido e partilhado por todos os que

trabalham para a marca (Rubinstein, 1996).

Tal como foi referido, a marca traduz-se numa diferenca que se destaca como unica,
perante os concorrentes. Ao ser um sinal de diferenciagdo que simultaneamente
identifica, transmite aos seus consumidores um determinado conjunto de qualidades e
niveis de satisfacdo para quem a utiliza. Serd entdo necessario manter e divulgar essa
diferenca e identidade ao longo dos tempos, ainda que se vd adaptando e alterando,

consoante as necessidades do mercado.

45



Capitulo 3

Marketing emocional

46



Capitulo 3 — Marketing emocional

O mundo, encarado por muitos como uma realidade cinzenta, justifica a procura ardua
de manifestacdes de afectos e a necessidade de viver mais intensamente as emocdes
fortes. Varios sdo os exemplos onde as emoc¢des comegaram a ser um caminho para o
sucesso, e a fonte de inspira¢do para a grande maioria, sendo para todas, as mensagens

comunicativas, nos mais diversos contextos.

Em tudo o que se consome, se vive e se experimenta, o ser humano procura levar ao
rubro as suas emogdes e os seus sentidos, afastando-se cada vez mais do mero consumo
de bens tangiveis. A intangibilidade emerge e urge definir um rumo adequado para que

as empresas concretizem os desejos dos consumidores.

Crosby e Johnson (2004) definem activo intangivel como qualquer fonte de beneficios
futuros apesar de ndo ser materializada fisicamente. Podem assumir diversas naturezas,
o que dificulta a medi¢do e controlo do valor do activo. Em termos contabilisticos os
activos tangiveis sdo favorecidos, muito embora ambos os investimentos tenham como
objectivo alcancar uma maior rentabilidade futura sacrificando o cash flow no curto
prazo. Estes autores alertam para a necessidade de recorrer a lealdade da marca como
forma de medir e avaliar a intangibilidade e, simultaneamente, a potencialidade

financeira deste tipo de activo.

O aumento da lealdade dos consumidores pode-se repercutir na rentabilidade. Contudo,
ndo € nenhuma garantia que se possa considerar segura a saude financeira da empresa.
Tal como qualquer outro activo, precisa de ser gerido, envolvendo todos os
departamentos funcionais da empresa com o objectivo de alcangar as metas financeiras.
Desta forma serd igualmente necessdrio medir, avaliar, e gerir adequadamente a
estratégia a seguir. Toda a empresa devera compreender quais as necessidades concretas
do consumidor a que se compromete satisfazer, para que possa verdadeiramente
cumprir essa promessa. Assim, quanto mais forte e saudavel se manifestar o activo,
ainda que intangivel, melhor a empresa estard habilitada para concretizar com o sucesso

desejado, incluindo também a seguranca a nivel financeiro (Crosby e Johnson, 2004).
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Dada a crescente for¢ca da intangibilidade, o consumidor, mais do que comprar,
interessa-se por consumir e tirar proveito dos beneficios que sdo oferecidos. Hoje
procuram-se experiéncias, fantasias, emocoes e divertimento. Tal como referem Phillips

e Baumgartner (2002) procura-se no consumo o prazer emocional.

Desta forma, neste capitulo serdo explorados conceitos e estratégias que promovam a
gestdo emocional das marcas. Para isso s@o apresentadas trés grandes sec¢des. Na
primeira € abordada a perspectiva do consumidor, no sentido em que todos os esforcos
de marketing realizados pela marca tém como intuito final atingir o consumidor. Assim,
€ necessdrio perceber de que forma o consumidor reage perante a informagdo que
recebe, quais as suas motivacdes para a compra e consumo, € ainda, analisar a sua
satisfacdo no final do processo. Na segunda seccao sdo reconhecidas as consequéncias
de um envolvimento emocional, pelo que sdo analisadas as reac¢des dos consumidores
face aos estimulos emocionais de forma a potenciar um envolvimento mais coerente e
fortalecido entre a marca e o consumidor. Por fim, na terceira seccao sao referidos
diversos factores que poderdo ser geridos com o intuito de alcancar a ligacdo emocional
referida nas seccdes anteriores. Sdo de realcar o poder dos sentidos humanos para
despertar o consumo e uso da marca, a forca da comunicacdo e a crescente atrac¢ao

exercida pelas experiéncias.

3.1. A perspectiva do consumidor

Ao falar de marketing emocional € impossivel esquecer o consumidor, o seu papel e o
seu poder interpretativo em tudo o que se refere as marcas. Dada essa importancia
extrema, as proximas secc¢oes serdo dedicadas ao consumidor. Assim, serd explorado
nao s6 o processamento da informacdo que o consumidor sistematicamente recebe mas,
também, a hierarquizacdo das necessidades e das motivagdes que influenciam o seu
comportamento, e ainda, a satisfacao final que € retirada apds o consumo ou uso de uma

marca.
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3.1.1. O contacto com a informacao

Sera oportuno comegar por perceber de que forma o consumidor percepciona toda a
informacdo de que vai sendo alvo. Para Mowen e Minor (2001), a percepcao € definida
pelo processo através do qual os individuos sd@o expostos a informacao, estdo alertados e
posteriormente compreendem essa mesma informagdo (Figura 3.1). Esta percepcao

interage ainda com o envolvimento do consumidor e a sua memdria.

Figura 3.1. O processamento da informacdo pelo consumidor

Informacgao

Exposicdo
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Fonte: Mowen e Minor, 2001, p. 38.

Na fase de exposicdo a informagao os sentidos do consumidor sdo activados, dando
inicio ao processo de percepcao e recepcao das mensagens transmitidas, isto é, comeca
a fazer efeito a comunicagdo realizada pela marca ou empresa. Apesar de as empresas
quererem forgar o mais possivel esta exposicao do consumidor a informagado, o proprio
consumidor consegue limitar e seleccionar ao que realmente se expdem. Na verdade, a
exposi¢do selectiva permite aos consumidores evitar determinadas comunicacdes de
marketing que os aborrecem e cansam (€ uma das desvantagem apontadas ao zapping

que permite a fuga aos anuncios publicitdrios). Assim sendo, serd também um desafio
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para os publicitarios criar anincios manifestamente interessantes e aliciantes para que, o

consumidor possa percepcionar a mensagem na sua totalidade e ndo, a evitar.

Segue-se a fase da atencdo, na qual a capacidade cognitiva ajusta-se ao estimulo anterior
e a informacao € recebida de forma consciente. Se o estimulo for suficientemente forte
para captar a aten¢do do consumidor, ou seja, para que esta fase se inicie, entdo o
consumidor estard mais apto para receber mais informacdo. Esta fase é bastante
importante pois pode alterar e influenciar os sentimentos do consumidor de forma
voluntdria ou involuntdria (Janiszewski, 1993). Na verdade, o consumidor pode
conscientemente procurar a informagdo de que sente necessidade, contudo, o efeito
surpresa € também usado como estratégia de despertar a atencdo do consumidor para
determinado produto ou marca (pode ser concretizado através das cores atractivas, sons
e musicas pouco comuns, Ou mesmo mensagens mais apelativas do que as usuais, bem

como a utilizag@o de diferentes meios de comunicacao, Mowen e Minor, 2001).

Por fim, a fase da compreensao, na qual € organizada e interpretada a informacao obtida
através das etapas anteriores. Se por um lado sdo percepcionadas as formas, as cores, as
imagens e as figuras num contexto meramente visual, por outro, hd todo o processo
cognitivo de interpretacdo desse mundo visual. Essas interpretacdes sdo feitas aos olhos
do consumidor, enquanto individuo, conjugando informagdes retidas anteriormente pela
sua prépria experiéncia, memoria e expectativas, com o objectivo de criar um sentido e
significado aos estimulos iniciais. Desta forma, torna-se necessdrio ter alguma
prudéncia pois pretende-se que o consumidor atinja o verdadeiro significado, mas que
muito raramente é Unico. Na verdade, os estimulos sdo sempre interpretados de forma
diferenciada pelos demais publicos, acentuando-se as diferencas quanto se opera com

mercados internacionais, onde se cruzam diferentes culturas.

Para além das trés fases que constituem a percep¢ao, existe ainda o envolvimento e a
memoria do consumidor que constantemente interagem entre si € com cada uma das
fases da percep¢do. Pelo envolvimento do consumidor consegue-se avaliar qual o seu

interesse em adquirir e consumir um dado bem, servico ou mesmo ideia (Celsi e Olson,
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1988). Contudo, existem diversos factores que influenciam o envolvimento’
determinando a existéncia de dois tipos: o envolvimento situacional, que se reflecte num
curto periodo de tempo e que estd associado a uma situacdo especifica; e o
envolvimento continuo, que implica um compromisso e a preocupagao sobre a categoria
do produto, pelo que o consumidor despenderd mais tempo no processo de escolha e

decisao (Richins e Bloch, 1986).

A memoria estd presente em todas as fases referenciadas anteriormente. E através dela
que o consumidor antecipa e selecciona a exposicdo aos estimulos e a informacdo
transmitida pelas diversas formas de comunica¢do da marca. Influencia de igual forma a
atencdo prestada e ainda as expectativas e as associacdes implicitas ao processo de

compreensao.

Bettman (1979) apresenta uma classificagdo da memoria, distinguindo trés tipos: a
memoria sensorial, a de curto prazo e a de longo prazo. A memoria sensorial € activada
por estimulos captados pelos cinco sentidos (visdo, audi¢do, olfacto, tacto e paladar). Se
o estimulo for interessante e relevante de tal modo que desperte a atencdo do
consumidor, entdo € impulsionada a memoria de curto prazo. Este tipo de memoéria tem
a particularidade de ser armazenada temporariamente, sendo a capacidade de
memorizagdo reduzida, logo esquecida se nao for utilizada, para dar lugar a novas
informacdes. Contrariamente, a memoria de longo prazo tem uma capacidade ilimitada
e permanente, onde sdo “guardados” os significados das palavras, simbolos, bem como
todas as associagdes que diariamente o ser humano realiza. Estas informacdes podem
ainda ser guardadas em fun¢do da sequéncia de ocorréncia, em termos de modalidade
ou do conteido afectivo ou emocional (Underwood, 1969). E ainda neste nivel de
memoria (a de longo prazo) que se encontra o conhecimento do consumidor, ou seja,
todas as experiéncias e informacdes particulares que tem acerca de determinada marca
(Alba e Hutchinson, 1987), permitindo-lhe aceder a informagdo diversa e a vdrias
dimensdes. Os individuos recorrem ao seu conhecimento de emog¢des para compreender

e aceder aos beneficios emocionais proporcionados pelas marcas.

5 ) . . g s .
Desde logo dependera do tipo de produto, mas também das caracteristicas da comunicacéo recebida, bem
como da situacdo concreta em que o consumidor se depara com a informacdo e a personalidade do
préprio consumidor.
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A hierarquia de emocdes € de tal forma organizada que existem apenas cinco niveis
basicos e, dentro de cada um deles, diferem somente em intensidade ou qualidade:
alegria, afecto, medo, raiva e tristeza (Ruth, 2001). Esta estrutura é generalizada, dado
que as pessoas conseguem identificar uma dada emocdo baseada na sua descri¢do ou
caracteristicas (0 mesmo acontece quando se descreve uma dada situacdo e a
emocao/sentimento inerente € facilmente identificada). Contudo, e apesar de o
conhecimento e a manipulagdo das categorias de emogdes associados a uma marca
serem partilhados pelas pessoas pertencentes a um dado grupo cultural, ndo é
generalizado de forma perfeita. Assim, o conhecimento que o consumidor adquire vai-
se tornando cada vez mais complexo e organizado, tornando o processamento da

informacao mais eficiente.

3.1.2. A motivacao do consumidor

E de grande interesse para a empresa entender quais as motivacdes dos seus
consumidores, percebendo quais os desejos e as necessidades que querem ver
satisfeitos. Mowen e Minor (2001) apresentam motiva¢do como sendo um estado que
impulsiona um determinado comportamento com vista a cumprir um dado objectivo.
Baseia-se em necessidades, sentimentos ou desejos que influenciam e determinam o
comportamento humano. Assim sendo, serd conveniente perceber mais
aprofundadamente as necessidades que o consumidor sente enquanto pessoa. Estas
podem ser inatas ao ser humano, no sentido de satisfazer necessidades fisiolégicas
(4gua, ar, comida), mas também podem ser aprendidas pela socializacdo e inser¢io num
dado grupo. Existem ainda necessidades utilitarias, que se prendem com desejos de
resolver problemas bdsicos, ou necessidades expressivas nao sé a nivel pessoal (ego),
mas também ao nivel social e estético (artistico). Ainda uma outra caracteristica que se
deve salientar, € a insatisfacdo permanente, querendo isto dizer que as necessidades sdao

ilimitadas, ainda que uma seja satisfeita, eleva-se imediatamente a seguir uma outra.

Maslow (1970) propde uma hierarquia de necessidades (Figura 3.2), as quais vao sendo

satisfeitas a partir da base do tridngulo, sendo que as de topo sdo as mais complexas.
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Porém, esta hierarquia tem sido muito criticada, dada a inconsisténcia que apresenta

quanto a ordem das necessidades.

Figura 3.2. Hierarquia das necessidades de Maslow
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Compreensdo \
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Fonte: adaptado Maslow, 1970.

Um outro autor, McClelland (1987) apresenta uma tipologia de necessidades diferente.
Para este autor existem quatro tipos de necessidades basicas que motivam as pessoas: a
realizagdo, a pertenca, o poder e a singularidade. A primeira refere-se a motivacao pelo
sucesso € a responsabilidade de realizacdo e alcance de um dado objectivo. A
necessidade de pertenca a um dado grupo e de se relacionar com os outros constitui o
segundo tipo de necessidades. O terceiro, relativo ao poder, pode ser interpretado de
duas maneiras, uma negativa se o exercicio de controlo sobre as outras pessoas &
baseado na submissdo, € uma outra positiva, se a relacdo € assumida enquanto lideranga.

A tltima necessidade reflecte o desejo de se sentir unico, diferente e original.

No caso concreto da relacdo das marcas com o consumidor enquanto individuo, existem
diversas ligacOes possiveis, que também se relacionam com as motivacdes € o0s
objectivos a alcangar, por parte do consumidor. Desde logo o alcancar objectivos
pessoais, o0 querer criar € manter o conceito de si proprio e visar a integragao social. Por
outro lado, ha também o desejo de expressao e de diferenciagcdo individual, bem como o

estimulo para a auto-estima. (Escalas, 2004).
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N z

E algo inerente A prépria natureza social do ser humano a necessidade de assumir
determinados comportamentos e atitudes consistentes com o conceito que o individuo
tem de si préprio. E esse conceito faz parte da defini¢cdo da sua propria personalidade
(Mowen e Minor, 2001). Ao usar, consumir e possuir um dado produto ou marca, os
consumidores estdo a criar uma auto-imagem para mostrar aos outros (e assim alcangar
a integracdo social) ou mesmo como forma de satisfacdo pessoal. Por isso, valorizam os
beneficios psicoldgicos e simbdlicos que os ajudam a construir a sua propria identidade,
existindo assim uma congruéncia entre as associacdes do uso da marca e as associacoes

que os consumidores fazem da sua propria imagem (Escalas, 2004).

A importancia destes conceitos para os gestores, € em particular para os publicitérios,
reside no facto de poderem compreender melhor as motivagdes, e posteriormente,
satisfazer mais adequadamente as necessidades do seu publico-alvo. Desta forma,
facilita a comunicagdo entre a marca € o consumidor, orientando-se directamente para

os verdadeiros interesses dos consumidores.

3.1.3. As emocoes e a satisfacao do consumidor

A satisfacdo dos clientes € um primeiro passo para que estes se mantenham leais a
determinada marca ou produto. Mowen e Minor (2001) definem satisfacdo como sendo
a atitude geral que o consumidor tem face a um produto ou servigo apds a sua aquisi¢ao
e correspondente uso. Phillips e Baumgartner (2002) complementam esse processo
cognitivo com elementos afectivos, e Oliver (1997), refere ainda que é um processo

hibrido entre cogni¢do e emocgao.

Esta avaliagdo realizada pelo consumidor ocorre segundo uma série de passos
determinados, nos quais vai criando expectativas acerca do potencial e verdadeiro
desempenho, que posteriormente é comparado com as expectativas que foram geradas.

E pois uma avaliacdo continua feita de forma mais ou menos consciente pelo

consumidor.
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Muito embora as escolhas sejam baseadas numa andlise o mais objectiva, concreta e
tangivel possivel (e por isso o consumidor se concentra no desempenho e atributos
funcionais do produto), os consumidores também se preocupam com 0S aspectos
emocionais e multisensoriais da experi€éncia que t€ém com os produtos (Hirschman e
Holbrook, 1982a). Também estas emog¢des manifestam-se ainda antes do consumo do
produto, pelo que estdo ja presentes quando o consumidor comeg¢a a formar as suas
expectativas (Wilson e Klaaren, 1992; Klaaren et al., 1994; Wilson et al., 1989). Ainda
na fase apds o consumo, as emog¢des ajudam a comparar as expectativas com 0S

resultados obtidos (Westbrook, 1980; Westbrook e Oliver, 1991).

Num estudo de Phillips ¢ Baumgartner (2002) conclui-se que a presenca das emocdes é
bastante importante para a satisfacdo dos consumidores, e que essas mesmas emocoes se
baseiam no desempenhoG. Admitem ainda que as emogdes positivas (ou negativas)
associadas ao consumo t€ém um impacto positivo (ou negativo) na satisfacdo que o

consumidor retira.

A satisfacdo num dado momento permite, que na compra seguinte, o consumidor
diminua o risco inerente a escolha, pois se os atributos forem constantes ao longo do
tempo, a experiéncia de utilizagdo permite-lhe aceder a informagdo mais precisa. Para
tal, é necessdrio que exista uma estratégia de comunicagdo consistente ao longo do
tempo, também para permitir um posicionamento favordvel e coerente com as

promessas e o respectivo cumprimento (Erdem et al., 2004).

E crucial para a marca construir associa¢des dos beneficios emocionais que condigam
com os desejos e expectativas do consumidor quanto ao verdadeiro uso e consumo. Se
os consumidores conseguem perceber e recorrer a congruéncia entre desejos emocionais
que sentem e os que sdo prometidos pela marca, entdo, analogamente, o consumidor €
capaz de avaliar se, na experiéncia real de consumo, foram satisfeitas as promessas
apresentadas. Essas mesmas promessas presentes na publicidade poderdao funcionar
como um padrdo de avaliagdo para os consumidores durante o seu consumo (Ruth,

2001). Assim, € pois importante e fundamental que os gestores reconhecam as emocoes

6 . . -
Baseiam no desempenho, englobando o desempenho esperado, o efectivo e a consequente comparagdo
dos dois.
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suscitadas no mercado, criando um contexto possivel para a associagdo dos beneficios

da marca, que esta verdadeiramente oferece.

As emogdes estdo pois presentes em todas as fases do consumo. Comecam logo a
manifestarem-se desde que o consumidor sente o desejo de satisfazer uma dada
necessidade. Face a esse despertar de desejo, o consumidor procura informacdo e fica
mais susceptivel de captar a aten¢do das marcas e produtos que se apresentam mais

apelativos e que mais coincidam com a sua necessidade.

3.2. Os afectos e os seus efeitos no consumidor

O sucesso comercial para qualquer empresa estd na arte de criar imagens ou marcas que
consigam transformar simples objectos em conceitos e estilos de vida. E uma ambigdo a
criacdo de uma mitologia corporativa, capaz de criar sinais simbdlicos num nivel

expressivo, ou porque ndo emocional.

E também necessdrio incluir nos planos estratégicos as consequéncias dos estimulos das
accoes de marketing também ao nivel afectivo, pois os resultados ndo estdo restritos a
um plano cognitivo (Curren e Goodstein, 1991). Na verdade, as emocOes € os
sentimentos assumem um papel muito importante e decisivo no que respeita a lealdade
do consumidor a uma dada marca (Barsky e Nash, 20017). Para Mehrabian e Russell
(1974) os estados emocionais sdo considerados como mediadores significativos entre os
estimulos dados pelo ambiente e a resposta visivel no comportamento do consumidor.
Donovan e Rossiter (1982) vao mais longe especificando duas dimensdes divertimento
e provocacdo que permitem prever o comportamento do consumidor. Por um lado, o
divertimento, com o sentido de alegria, satisfacdo, positivismo e felicidade, e a

provocacdo, num significado de alerta, excitacdo, estimulo e actividade.

7 . L. . .
Este estudo baseou-se numa cadeia de hotéis e concluiu que os consumidores procuram o conforto, um
bom acolhimento, seguranca e também uma boa imagem global do hotel.
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Fournier (1998) acredita que os consumidores de forma natural e genuina se interessam
pelas historias e emogdes que as marcas evocam e apelam. Por vezes, a linguagem
simbdlica € tdo forte e a personalidade da marca € tao atractiva, que os consumidores
acabam por esquecer o propdsito ultimo da existéncia das marcas (vender) e essa

relacdo transforma-se em amizade e confianca.

Os resultados de uma ligagdo emocional e afectiva de sucesso manifestam-se nao s6 nos
lucros e no cash flow, mas também na quota de mercado, na brand equity e nas opgoes
estratégicas como as extensdes da marca (Ruth, 2001). Todavia, ndo sdo ligacdes ou
relagcdes estdticas, pelo contrério, precisam de ser geridas, avaliadas e intensificadas
constantemente. Por isso, para McEwen (2004) este desafio estd apenas ao alcance das

empresas que planeiam e esperam competir num mercado imperativo.

Para Crosby e Johnson (2004), as ac¢cdes humanas sdo sempre motivadas pela emocao, e
se ndo existir essa emocao a sustentar as acg¢des, entdo nio existe motivagao. A emogao,
a motivacdo e o impulso fazem parte de um sistema interactivo no qual a razao e a
emog¢do operam em conjunto, sendo através da emocdo que o consumidor depreende os
beneficios e as promessas da marca. Pelo que se for possivel estabelecer uma ligacdo
emocional com as promessas da marca, entdo o consumidor estard motivado para

concretizar a compra.

Se as emocgdes, a fantasia e o divertimento sd@o importantes condimentos no que
concerne ao comportamento do consumidor (Hirschman e Holbrook, 1982a), entdo sera
relevante fazer a ligacdo entre esses factores e as marcas. Referindo Aaker et al. (1996),
associar determinados sentimentos a marca poderd ser bastante vantajoso, dado que
influencia o comportamento e as atitudes do consumidor. Ao conjugar a marca com
boas sensacdes € pensamentos positivos, transmitidos essencialmente pelas mensagens
publicitiarias que recordam experiéncias agradaveis, conduzird o consumidor a
reconhecer a marca sempre que essas mensagens sejam relembradas, contribuindo para

a notoriedade e futura fidelizacao.
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Ao falar de afectos estd a ser englobado sentimentos, emog¢des e ainda o humor que o
consumidor pode experimentar. Apesar de o humor ter um sentido transitorio que ocorre
numa situagdo ou tempo especifico, determina e influencia bastante a resposta do
consumidor aos estimulos provocados pelas diversas formas de comunicac¢do da marca.
Para Knowles et al. (1993) as pessoas que a partida se encontram felizes, terdo maior
aptiddo para recordarem-se de informacdes “felizes”, ou seja, que condigam com o seu
estado de espirito. Ainda um estudo de Lee e Sternthal (1999) confirma que um humor
positivo intensifica a aprendizagem do nome da marca, quando comparado com um
estado de espirito “neutro”. Da mesma forma, o estudo de Gardner (1985) confirma que
os consumidores respondem de forma consistente e afectiva (emocional) aos andncios e

as marcas, ap6s ter sido influenciado o seu estado de espirito®.

Todavia, as mensagens ndo deverdo ser somente baseadas na emog¢do enquanto estado
de espirito psicoldgico, mas como beneficio emocional, que € algo mais complexo,
positivo e cognitivo, € que permite aliar ao uso de determinada marca uma dada
consequéncia’ (Livingston, 2004), que justifica a sua aquisicio. Os beneficios
emocionais distanciam-se das emocdes pelo cardcter cognitivo, pela afinidade especifica
com as marcas e as suas particularidades, e por estarem forte e directamente
relacionados com atitudes de auto-expressdao por parte do consumidor (Livingston,
2004). Cada empresa enfrenta assim o desafio de desenvolver uma ‘“capacidade de
diferenciac@o entre os produtos/servicos através dos beneficios funcionais ou tangiveis,
baseando as suas vantagens competitivas sustentdveis nos beneficios intangiveis,

emocionais ou de auto-expressao” (Azevedo, 2003, p.468).

As marcas s@o percepcionadas pelos consumidores como se fossem parceiros que os
ajudam a alcancar importantes metas pessoais, o que implica conseguir manter uma
relacdo forte, duradoura e sauddvel'’. Torna-se assim imperativo “a constru¢do de
marcas fortes que resultem do desenvolvimento de relacionamentos duradouros entre a

marca € o consumidor”’, pois a marca € percebida como o “interlocutor activo do

¥ Muito embora este estudo ndo confirme a influéncia na informacdo retida e relembrada sobre a marca
visualizada no antdncio.

? Assim, o consumidor valoriza-se ao utilizar um dado produto ou servico.

' Esta ideia foi ja apresentada no capitulo referente a gestdo das marcas.
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relacionamento, possuindo uma “magia” ou forca de atrac¢do do consumidor”
(Azevedo, 2003. p.468). Daqui surge a forca inevitdvel que os sinais mais visiveis da
marca devem transmitir, de forma a garantir que os valores que sustentam o
relacionamento sejam realmente “magicos”. Foi ja referido que essa relacdo que se cria
entre a marca € o consumidor € bilateral, todavia, por vezes € esquecida a marca
enquanto parte activa e integrante da relagdo. Serd pois conveniente transmitir as
atitudes e comportamentos correctos que estdo implicitos a marca, € que por sua vez,
fortalece o significado da prépria mensagem que se pretende comunicar (Blackston,
2000). Para Blackston (2000), a relagdo deverd assentar na confianga, extremamente
dependente da intimidade entre a marca e o consumidor, € na satisfacdo, centrada nas
necessidades do consumidor. De acordo com esta visao, estd Fournier (1998), ao propor
sete atributos da relacdo com a marca. S@o eles o amor e a paixdo, a relacdo com o
conceito de si préprio, o compromisso, a intimidade estabelecida, a qualidade da
relacdo, a interdependéncia e a ligagcdo nostdlgica (Fournier, 1998).

Uma ultima ideia referente a componente emocional da marca, e a refor¢ar ainda o
interesse da coeréncia em todo este processo de comunicacao e interac¢do, estd o facto
de as mensagens transmitidas deverem ser concordantes com os beneficios emocionais
que o consumidor efectivamente retira do produto/servico. No que respeita a emocoes o
consumidor é muito sensivel e reage rapidamente, pelo que pode actuar no sentido

oposto ao desejado pela marca.

3.3. Gestao emocional das marcas

Do exposto anteriormente decorre que o consumidor procura algo mais do que a simples
satisfacdo da necessidade mais bdsica a que determinado produto/servi¢o se propde.
Inerente ao consumo hd uma necessidade de busca de outros beneficios adicionais,
intangiveis e emocionais, ndo s6 a nivel pessoal mas também social. As promessas € as
experiéncias emocionais que cada consumidor vive, sdo interpretadas por cada
individuo de modo muito diferenciado, pelo que os gestores devem gerir a marca

também considerando as emogdes a ela associadas (Ferndndez, 2004).
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A marca ganha vida prépria e comunica pelas imagens visuais que transmite e pelas
histérias que a ela se associam. Contudo, as marcas sdo mais vistas do que ouvidas ou
mesmo lidas (Salzer-Morling e Strannegard, 2004), razdo pela qual sdao melhor
apreendidas pelas imagens simbdlicas, intimamente ligadas aos sentimentos € emocoes.
E nas preocupagdes na forma como os consumidores reconhecem a marca (Keller,
1993), como esta se relaciona com a qualidade e preco percebido (Zeithaml, 1988) e nos
tipos de associacdes que evoca (Rossiter e Percy, 1988) que surge a necessidade de
analisar a marca como um todo (e ndo apenas pelas partes que a constituem como o

nome, logétipo entre outros), numa visdo estratégica e integrada onde o centro € a

identidade da marca e ndo, meramente a sua imagem (Kapferer, 1992).

A gestdo das marcas baseia-se na produgdo e transmissao de impressdes, mais do que
simbolos que identificam os diversos produtos. As marcas sdo essencialmente
fornecedoras de experiéncias, e os proprios consumidores esperam ndo s6 os produtos,
mas também as comunicagdes e as campanhas de marketing que consigam despertar os
sentidos, estimular as emocdes e desafiar conceitos (Schmitt, 1999). Como resultado as
marcas tornam-se expressdao de um conjunto particular de valores, com o intuito de

posicionar a marca como Unica e com valor, apesar do seu cardcter subjectivo.

O marketing dos sentidos ou das emocdes surge de pesquisas na drea de psicologia
humana (motivacdo da compra e consequéncias da posse ou utiliza¢dao) e permite criar
uma identidade prépria para cada produto, carregada de emogdes e sentimentos que sao
transmitidos para o consumidor. Pretende-se que cada consumidor se sinta unico,
acarinhado e valorizado. Implica entdo que a empresa os conheca verdadeiramente,
recorra a uma estratégia bem definida, clara e possivel de se estender a toda a empresa,
envolvendo todos os colaboradores e funciondrios. Se a propria empresa ndo consegue
transmitir a toda a sua equipa aquilo que devem ser, como se devem comportar € no que
acreditam, entdo, como € possivel comunicar estas ideias aos consumidores? (Olins,

1991).

Para Gobé (2001) as marcas pertencem aos consumidores € ndo as empresas ou as

organizacdoes que as detém legalmente. As marcas existem porque as pessoas as
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utilizam. O éxito comercial obtém-se respondendo as necessidades que os consumidores
sentem, ndo descuidando o lado mais emotivo que o marketing das emogdes vem
completar, pretendendo criar emogdes, sentimentos e lacos positivos que impulsionem a
compra, cativem, estimulem e compreendam o consumidor. Porém, a légica e a
racionalidade sdo igualmente respeitados e necessdrios do ponto de vista do

consumidor.

Nesta dptica emocional, as relagcdes surgem como ponto fulcral e por isso Gobé (2001)
desenha algumas alteragdes face ao conceito de marca tradicional, que t€m por base a

parceria, a comunicacdo, a inspiracdo e a motivacao (Figura 3.3).

Figura 3.3. As alteragdes no conceito de gestdo emocional da marca

Conceito tradicional Gestao emocional
Consumidores Pessoas
Produtos Experiéncias
Honestidade Confianca
Qualidade Preferéncia
Notoriedade Ambicao
Identidade Personalidade
Funcionalidade Sentimento
Omnipresenca Presenca
Comunicagdo Didlogo
Servico Relacdo

Fonte: adaptado Gobé, 2001.

Em primeiro lugar, € oportuno perceber e orientar os esfor¢cos de comunicagdo para o
alvo certo. O consumidor nao € o inimigo que se pretende atacar, muito pelo contrario.
Serd mais vantajoso abordar o publico-alvo numa estratégia mais positivista, onde ha
respeito mutuo, dado que € através do proprio consumidor que se obtém as melhores e
verdadeiras informag¢des. Tendo sempre presente o consumidor, e no ambito da procura
de uma ligacdo emocional, deve-se procurar fornecer experiéncias para além do produto
em si, algo que realmente preencha os seus interesses e que seja relevante enquanto
pessoa (e ndo s6 enquanto consumidor). A partir do momento em que uma dada marca
esta presente no mercado promete algo ao consumidor, pelo que este espera sempre pela
honestidade da marca em cumprir essa mesma promessa. Todavia, a confianca implica

um pouco mais de envolvimento e compromisso, pois tem de ser construida ao longo do
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tempo. De modo semelhante, a qualidade € ja um atributo que os consumidores esperam
que seja cumprido por parte da marca. Para alcancar uma ligacdo emocional serd
inevitdvel potenciar a marca para que esta se situe nas preferéncias dos consumidores. E
neste sentido que as marcas nao se devem limitar a obter elevados niveis de notoriedade
e criar uma identidade forte. Os consumidores, mais do que atributos funcionais,
querem sentir o produto/servigo, precisam de se identificar com a marca (através da
personalidade) de tal modo que, por vezes, se tornam fonte de ambicdo e de desejo.
Contudo, para que isso seja possivel é indispensdvel inovar na forma e nos meios de
comunicacdo, para que o consumidor sinta a presen¢a da marca. A propria comunicagao

deve-se fundamentar na partilha e no didlogo que permite a consisténcia da relagdo (que

estd longe de ser unidireccional), implicando ainda o conhecimento mituo.

3.3.1. As Lovemarks

Com o evoluir dos tempos os conceitos vao-se alterando e adaptando-se as novas
necessidades do mercado e as exigéncias dos consumidores. No livro Lovemarks — the
future beyond the brands, Kevin Roberts (2004) explica como se chegou até ao conceito
de lovemarks. Primeiro existiam simplesmente os produtos, contudo, rapidamente
surgiu a necessidade de os identificar e os diferenciar dos concorrentes pois, para além
de serem demasiado materiais, sdo facilmente copidveis. Assim, surgem as trademarks,
precisamente com o objectivo de proteger legalmente, muito embora ao consumidor
pouco diga, uma vez que nao lhes reconhece muito valor. Aparecem entdao as marcas as
quais compete transmitir confianca para os consumidores através da consisténcia, do
valor, do desempenho e da qualidade. Por fim, surge o conceito de lovemarks. Porqué
associar o amor como sentimento chave as escolhas do consumidor? Se o objectivo é
criar e potenciar relacdes com os consumidores, de forma a transmitir sensacdes
positivas e favordveis, entdo nenhum outro sentimento corresponde melhor a esta
necessidade. Todo o ser humano precisa dele, tem um significado e expressdo muito
forte, para além de envolver uma participacdo, dedicacdo e sensibilidade, estando
sempre assente na confianca (¢ mesmo muito importante corresponder as expectativas

dos consumidores). As diferencas entre o conceito de lovemarks e as marcas sao

62



Capitulo 3 — Marketing emocional

substanciais (Figura 3.4), j& que lovemarks ‘“implica a criagdo de produtos e
experiéncias que t€ém o poder de criar relagdes emocionais e de longo prazo com os

clientes” (Ramos, 2004), mas que seja sentido pelo préprio consumidor.

Figura 3.4. A diferenca entre as marcas e as lovemarks

Marca tradicional Lovemarks
Informagao Relacio
Reconhecimento Amado
Genérico Personalizado
Narracdo Histéria de amor
Promessa de qualidade Toque de sensualidade
Simbdlico Marco
Anuncio Histéria
Descricao de atributos Envolve mistério
Valores Espirito
Profissional Apaixonado
Agéncia publicitdria Ideias internas

Fonte: Roberts (2004), p. 70.

Assim, Roberts (2004) baseando-se na vida do ser humano apresenta um conjunto de
trés possiveis atributos enquadrados e interligados ao sentimento dltimo que é o amor
(Figura 3.5). Esses atributos propostos podem ser adaptados a cada produto, servigo,
empresa, pais ou mesmo pessoa, ultrapassando o conceito de marca uma vez que se

preocupa em abarcar uma componente humana até agora esquecida.

Figura 3.5. Atributos das lovemarks

O que faz manter vivo o amor?
Mistério Sensualidade Intimidade
Histérias fantasticas Som
Passado, presente e futuro Olhar Compromisso
Mitos e marcos Cheiro Empatia
Inspiragéo Toque Paixdo
Sonhos e fantasia Sabor

Fonte: Roberts (2004), p. 77.

Um primeiro atributo refere-se ao mistério no qual se inclui o passado, o presente e o

futuro, os grandes feitos da marca que devem ser realgados, os mitos e as histérias que
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fascinam e atraem os consumidores e que pela sua grandiosidade, sdo ainda fonte de
inspiragdo. Um sentimento tdo forte como o amor, pode ndo ser necessariamente visto
como uma paixao quente e arrebatadora que rapidamente desvanece, mas antes como
um meio de alcangar uma relacdo duradoura e estdvel, envolvida em mistério que

alimenta a propria relacdo.

A sensualidade € o segundo atributo que pode ser desenvolvido através dos cinco
sentidos'! do ser humano: a audic¢do, a visdo, o olfacto, o tacto e o sabor. Tudo o que o
ser humano capta e percepciona através dos sentidos, é ordenado, interpretado e tem
uma grande influéncia nas consequentes accdes € comportamentos, nomeadamente ao

nivel do consumo.

O terceiro procura a intimidade na relacdo que se cria com o consumidor, € o estar
proximo sem cansar e conquistar uma fidelidade imortal (Ramos, 2004). Procura-se o
compromisso e a empatia, sem contudo arrefecer a intensidade do envolvimento.
Implica responsabilidade, discernimento e ponderacdo para saber medir as distancias e

ndo pressionar demasiado o consumidor.

Esta nova perspectiva, talvez um pouco revoluciondria para alguns, acredita no
optimismo, na inspira¢do € no compromisso como formas de resolver problemas. O
papel essencial das empresas € ajudar a transformar o mundo num melhor lugar para
todos. Primeiro, através da auto-estima que surge do emprego, das escolhas, das
oportunidades e dos desafios. Depois, pela preocupacdo e concentracdo nas ideias

criativas que ao inovar alcangam o bem comum (Roberts, 2004).

3.3.2. A comunicaciao

A publicidade é a forma de comunicacdo mais visivel e o meio mais directo de entrar

em contacto com o publico-alvo. E também uma linguagem com a qual os

11 . . . . . - £ £
Poder-se-ia da mesma forma incluir o sexto sentido, a intuicdo, que neste contexto € também um
importante factor condicionador das ac¢des, comportamentos e atitudes dos consumidores.
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consumidores estdo ja adaptados. Todos os dias s@o quase invadidos pelas mais diversas
e originais maneiras de publicitar. Por ser um meio de comunicagdo que atinge grandes
massas, consegue transmitir beneficios, emocoes e critérios que, clara e imediatamente,

sao percepcionados e interiorizados pelo consumidor (Woods, 2004).

As emocdes no contexto da comunicagdo em marketing assumem trés papéis distintos:
o de comunicar os atributos do produtos, o de actuar como beneficio de si mesmo e um
o de influenciar directamente as atitudes. Se os dois primeiros se referem a transmissao
de sentimentos que impelem uma resposta cognitiva que influencia directamente a
notoriedade da marca, o terceiro repercute-se numa resposta afectiva que se reflectird

nas atitudes dos consumidores em relacdo a marca.

Ainda que sejam as agéncias publicitarias a assumir a maior falta da responsabilidade
em acrescentar valor a marca e ao seu propdsito de venda (Renta-Giusti, 2003), ndo €
pela publicidade que sdo criados os sentimentos, as emogdes e os significados que estdo
associados a marca. E pela publicidade que se dd a conhecer as potencialidades do
produto e da marca, e quais os beneficios que podem ser aproveitados de um ponto de
vista emocional. A componente emocional tem a sua origem nas caracteristicas do
proprio produto, no consumidor enquanto utilizador e na prépria sociedade que também
valoriza e potencia a importancia das emogdes. E necessério ter consciéncia de que a
questdo das emocgdes inerentes a existéncia da marca, ndo € uma mera componente
emotiva que foi acrescentada a um produto, mas algo que compromete a existéncia de
uma segmentacio prévia, onde se compreendam os diferentes publicos-alvo, bem como
os seus proprios desejos e necessidades funcionais e emocionais. Tudo isto numa visao

holistica e apropriada ao mercado em causa, percepcionando a inexisténcia de uma

féormula generalizada para alcancar o sucesso (Mitchell, 2003).

E objectivo da publicidade persuadir e influenciar as atitudes e comportamentos face
marca que se estd a promover, dai a sua componente expressiva e emocional. Atribui-se
ainda a publicidade a tarefa de educar socialmente aquilo que € esperado, assumindo
que as emogdes sdo também aprendidas pelo processo de socializa¢do, construidas e

definidas pela cultura em que cada individuo se insere (Elliot, 1998). Para isso expde-se
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os consumidores aos sentimentos que aludam aos beneficios emocionais da propria
marca. O ideal serd mesmo transmitir de forma clara, concreta e objectiva tudo aquilo
que se sente quando se compra, utiliza ou simplesmente se tem um dado produto
(Haley, 1985). Desta forma, devem ser escolhidos os estimulos adequados para
impulsionar as emogdes apropriadas para o publico-alvo concreto, para assim evocar
sentimentos, mas também ceder informacdo necessdria a existéncia de uma atitude

positiva por parte do consumidor.

Em 1987, um estudo de Edell e Burke, indicava a importancia das emocgdes que 0s

anuncios publicitarios provocam e suscitam nos consumidores (Figura 3.6).

Figura 3.6. Os efeitos da visualizagdo do antincio

Visualizag¢ao do andncio

Sentimentos suscitados
pelo antncio

!

Juizos de valor

J \A Opinido sobre a

marca

Atitude face ao

anuncio
\ Atitude face 2

marca

Fonte: Edell e Burke (1987), p. 431.

Confirma-se que os anuncios podem acender determinadas emog¢des que ndo estavam
activas antes da visualizacdo do antncio e que podem surgir de forma bastante rapida e,
na maior parte dos casos, através de elementos ndo verbais. E com base nesses
sentimentos e emogdes provocadas que o consumidor ird avaliar de forma cognitiva e
emotiva, formando assim juizos de valor ndo s6 do préprio andncio, como também da
marca e produto em causa. Por sua vez, essa avaliagdo dard origem a uma opinido que

impulsionard uma determinada atitude face a marca. O esperado serd que o consumidor
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reaja positivamente ao antincio, que se deixe envolver pela mensagem e que finalmente

adquira aquela marca.

Sera entdo necessdrio estudar e perceber os sentimentos e as emogdes formados pelas
caracteristicas dos antincios pois ajudam a prever e a compreender os efeitos da
publicidade. Contudo, essa andlise deverd ser cuidadosa, pois tal como os proprios
autores referem, os efeitos ndo sdo uniformes para todos os consumidores, pelo que
devera ser adequado invocar varias emogdes. Sera ainda prudente ter consciéncia de que
num mesmo anuncio podem coexistir sentimentos negativos € positivos, com
intensidades distintas e interpretadas de multiplas formas, consoante o grupo de
visualizadores. De facto, o resultado e a eficdcia dos estimulos emocionais presentes no
anuincio dependem das caracteristicas do publico-alvo, pois os mais experientes e
conhecedores terdo, a partida, uma capacidade de cogni¢cdo mais complexa, logo mais
despertos para a existéncia de beneficios emocionais inerentes ao uso ou posse de uma
dada marca que se esta a publicitar (Ruth, 2001). Um outro factor a considerar € de cada
anuncio conter uma componente multidimensional que poderd sé ter o efeito desejado
apo6s visualizacOes repetidas (existe sempre a possibilidade de se perder informacdes

com uma s0 visualizacao).

Os antdncios ndo t€m necessariamente de recorrer as emocoes explicitas, que por vezes
exageradas, acabam por ter o efeito contrdario ao desejado. Para que seja possivel
influenciar as atitudes face a marca, poderd ser suficiente suscitar opinides sobre os
beneficios emocionais que o uso da marca poderd proporcionar. Contudo, as emogoes
que deverdo estar patentes nos antincios publicitarios devem coincidir com as realidades
tangiveis as quais os consumidores possam responder. Devem poder ser traduzidas em
estimulos que reflectem o rigor analitico e a criatividade (o esfor¢co da marca em
corresponder as expectativas dos consumidores), que demonstrem as actuais
experiéncias dos consumidores (correspondendo as suas exigéncias) e que encorajem a
aprendizagem qualitativa (o consumidor também quer aprender através do consumo).
Para que tudo isto seja possivel, a empresa deverd ser capaz de criar um posicionamento
adequado, realmente diferente, para além de considerar os desejos do consumidor.

Devera ainda explorar o potencial emocional da marca (podendo mesmo seguir o
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exemplo de uma outra marca, ainda que seja de uma outra drea ou gama) (Woods,
2004).

A informacdo sobre o produto orientado pelas emocdes niao funciona necessariamente
apenas durante a evocacao das promessas durante o antncio. Os efeitos podem ocorrer
independentemente dos sentimentos e das emocdes evocadas pela publicidade. Porém, é
necessario ter em atengdo que o que diferencia a eficdcia da publicidade € a criagcdo de
desejos emocionais, mais de que criar beneficios. Identicamente, quaisquer que sejam
os estimulos adoptados devem estar presentes em toda a estratégia de comunicagdo da
marca e em todas as oportunidades de divulgar a atitude e a personalidade da marca

(Rossiter e Percy, 1991).

3.4. O marketing experiencial

Ultrapassada j4 a fase da massificagdo do consumo de bens e substituida pela era dos
servigos, surge agora uma nova etapa do ciclo: as experiéncias. E uma evolugio natural
e logica, do ponto de vista do valor acrescentado e desenvolvimento das préprias
empresas (Pine II e Gilmore, 1999). E um facto que esta evolucio ja se regista em
vdarias empresas a nivel mundial, como € exemplo da Starbucksl2, da McDonald’sB, e

também, no caso portugués, da A Vida é Bela'*.

Os servicos comecam a apresentar saturacdo estando demasiado banalizados na
perspectiva do cliente. Como forma de diferenciacdo e procura de algo mais inovador e
que melhor satisfaca as necessidades do consumidor surgem as experiéncias. O proprio
consumidor procura outro tipo de sensacdes e emogdes as quais as experiéncias podem

contemplar.

As experiéncias distanciam-se dos servigcos na mesma propor¢cdo que estes ultimos se

diferenciam dos bens. Enquanto que o consumidor ao comprar um dado servico, adquire

"2 Ndo vendem café mas experiéncias em café. Querem ser o terceiro lugar na vida dos seus clientes.
" Vo além dos hambiirgueres, mas proporcionam “momentos mais saborosos”.
' Vendem experiéncias, In www.avidaebela.com.
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o direito de aceder a um conjunto de actividades intangiveis, a0 pagar por uma
experiéncia adquire o direito de usufruir de determinados momentos memoraveis que a
marca se comprometeu a proporcionar (Pine II e Gilmore, 1999). Para estes mesmos
autores, € este o objectivo primordial das experi€ncias, garantindo que, caso exista um
envolvimento sincero por parte do consumidor, este consegue usufruir verdadeiramente
das sensacOes agradaveis e apraziveis, que facilitam a duracdo no tempo. Esta duragdo é
bastante mais eficaz, pois implica uma participacdo mais activa, mais dindmica e mais
personalizada. Todavia, este esfor¢o de concretizacdo do envolvimento do consumidor
estd dependente das estratégias de conhecimento dos consumidores alvo, que a propria
empresa realiza. Para que as experiéncias possam ser vividas na sua plenitude, devera
existir uma verdadeira interactividade, que ndo € alcancada no curto prazo. Tal como foi
referido em capitulos anteriores, para que os consumidores estejam envolvidos, e a
semelhanga da constru¢do de uma relag@o, necessitard de existir confianca e descoberta

constante, para que prevalega no tempo e se possa desenvolver.

Na procura de novas formas de comunicar, evitando as tradicionais actividades de
comunicacdo, surge o marketing das experi€ncias, através do qual a compra €
valorizada. O marketing experiencial refere-se “a experiéncias reais onde o consumidor
se vé envolvido com as marcas, produtos ou servicos; essas experiéncias guiam as
vendas e melhoram a imagem da marca e o seu reconhecimento” (in

http://experientialforum.com). A oportunidade de estar mais perto das marcas e de as

experimentar directamente, tem como intuito “fornecer informacao suficiente para que a

decisdo de compra seja inteligente e ponderada” (in http://experientialforum.com). Esta

forma de comunicar, € mais directa pois ndo existem intermedidrios, e a possibilidade
de distor¢cdes da mensagem € menor, tornando este modo de comunicacdo mais eficaz.
Por outro lado, a eficiéncia de uma mensagem vivida € claramente superior quando
comparada com a mesma mensagem simplesmente narrada ou transmitida “boca a

boca”.

Ao viver estas experi€ncias com a marca, esta aproxima-se vertiginosamente do

consumidor, proporcionando simultaneamente momentos de lazer. Desta forma, €
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alcangada a diferenciacdo e é desenvolvida uma inovadora forma de contacto entre o

consumidor e a marca (www.avidaebela.com).

Ainda que as experiéncias estejam no centro da industria do entretenimento, como a
Disney, existem ainda multiplas oportunidades a espera de serem exploradas. As novas
tecnologias como a Internet e a realidade virtual, sdo apenas uma das fontes que
poderdo ser aproveitadas para muitas outras formas de transformar o marketing e a
comunicacdo, tal como os vivemos hoje. O desenvolvimento de experiéncias € uma
tarefa multidisciplinar” dado que o seu potencial estd no aproveitamento de recursos e

saberes decorrentes de diversas areas (www.guerriliamarketing.it). A novidade do

conceito encontra-se nas novas formas de complementaridade que se adaptam as

necessidades sentidas pelo mercado.

Aproveitar e estimular os sentidos, potenciando uma ligacdo emocional entre o
consumidor e a marca é um objectivo a alcancar pelas empresas. E também uma forma
de diferenciacdo no mercado que proporciona experi€éncias unicas e vividas
exclusivamente pelo consumidor. Essas experiéncias transformam-se num acto

agraddvel do qual o consumidor retira prazer e diversao.

Muitos dos produtos projectam caracteristicas que s6 sdo verdadeiramente apreciadas
quando sentidas devidamente através dos cinco sentidos (Hirschman e Holbrook,

1982b).

Despertar os sentidos humanos é uma forma mais intensa, directa e eficaz de comunicar,
e embora sejam um meio decisivo para captar informagdes preponderantes no ponto de
vista do consumidor, ndo sdo verdadeiramente aproveitados e explorados no dmbito das

lojas, do produto, do embrulho, do design e da publicidade.

Em termos de importancia (Figura 3.7), a visdo destaca-se no primeiro lugar, e em

segundo lugar o olfacto, e s6 depois se encontra a audi¢do, paladar e, por fim, o tacto.
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Figura 3.7. A importancia sensorial

Sentidos | Importancia relativa
Visdo 58%
Olfacto 45%
Audi¢ao 41%
Paladar 31%
Tacto 25%

Fonte: Brandsense.com study, in Lindstorm, 2005a

Apesar destas estatisticas, 83% da comunicacdo de marketing € dedicada a visdo e
apenas 17% para os restantes quatro sentidos', discrepincia essa que ndo &
acompanhada pelo grau de importancia para o ser humano, como se demonstrou

anteriormente.

Os consumidores tendem a reagir de forma positiva as cores e aos nomes atractivos e
diferentes dos previstos, pois esperam das comunicacoes de marketing outras
informacdes que lhes sejam tteis. Caso ndo as encontrem acabam por perceber atributos
e qualidades do produto que justificam o uso das cores e dos nomes nao comuns,

potenciando uma resposta e atitude favoravel (Miller et al., 2005).

A visao
Se facilmente se vé, facilmente se 1€ e se percebe a mensagem que interessa transmitir
(Roberts, 2004). Logo, através de tudo o que o consumidor vé, compreende melhor a

mensagem e os valores que a marca quer transmitir.

As cores invadem desde cedo as vidas das pessoas estdo sempre presentes em pequenas
accdes da vida quotidiana e interligam-se com o estado de espirito. Nao obstante o
impacto considerdvel ao nivel da sensibilidade e comportamento humano, influenciando
os estados psiquicos (nos quais se englobam sentimentos, pensamentos, fantasias ou
associacoes que surgem de acordo com as experiéncias vividas), esses mesmos estados

psiquicos podem também influenciar a respectiva percepg¢ao das cores.

15 Estes ndmeros sdo referidos por Lindstorm (2005a).
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A interac¢do existente entre as cores € as pessoas revela-se quer num sentido positivo
quer num negativo, consoante o resultado de diversos factores que a condiciona. E o
caso de factores intrinsecos a natureza individual da pessoa humana, ou factores
externos a essa mesma natureza, que de forma directa ou indirecta condicionam as
impressoes € as emogdes inerentes a percep¢do das cores. Ha ainda o impacto cultural
associado as cores, que embora passivel de generalizacdo, ndo o € para todos os

contextos socio-culturais.

As cores podem ser divididas em dois grandes grupos: as cores quentes e as cores frias.
As primeiras demonstram expansividade, estimulam os sentidos através dos ritmos e
energia que transmitem. Para além de estimulantes, aconchegam e sdo reconfortantes,
irradiando seguranca. Por seu lado, as cores frias, € um pouco no oposto das primeiras,
sdo cores inibitérias, que oprimem estados de espirito e buscam a harmonia
(www.cin.pt). Estes estados psicoldgicos associados as diversas cores contagiam

também o ser humano.

Nao s6 as cores como também o brilho e a luminosidade interferem na percepcao e
cognicdo de significados de tudo com que o consumidor se vai deparando, e ajuda
igualmente a criar um ambiente peculiar, nos mais variados contextos. A luminosidade
pode trazer vida a um espago, alterando mesmo a aparéncia fisica do mesmo espago
(Roythorne, 2005), tornando-se mais forte quando aliado a outros sentidos,
nomeadamente a audicdo e o olfacto, que facilmente atraem os consumidores e

determina o seu estado de espirito.

A tudo isto acresce a vantagem de o sentido da visdo poder ser aplicado nos mais
diversos contextos de marketing, desde a propria visibilidade da marca, na publicidade,
nas embalagens, nos displays interiores e exteriores, nas roupas de empregados ou em

muitas outras aplicagdes.
O olfacto

O olfacto “¢ o segundo sentido mais poderoso que permite estabelecer ligacdes

emocionais, pelo que € subestimado em termos de investimento” (Lindstorm, 2005b,
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p-136). Existem j4 alguns desenvolvimentos que visam despertar o sentido do olfacto
através dos produtos oferecidos, tais como na inddstria automével para provocar o

cheiro do carro novo, nas plasticinas ou nos lapis de cera para as criangas.

Para além destes exemplos, hd ainda a possibilidade de influenciar as percep¢des dos
consumidores sobre a loja e os seus produtos através do perfume caracteristico da loja
(Mattila e Wirtz, 2001). Apesar de os estudos existentes serem limitados, para esses
mesmos autores o cheiro influencia positivamente o comportamento humano. Estas
conclusdes sdo refor¢adas por outros estudos, tais como, Spangenberg et al. (1996) que
referem alteragdes significativas no comportamento e nas percep¢des do consumidor
face a presenca de um ambiente perfumado e Hirsch (1995) que conclui que nas salas de

casino que estavam perfumadas aumentou o dinheiro despendido nas slot machines.

A audicao

A audicdo € um outro sentido importante, e tal como no caso do olfacto, a industria
automovel também o utiliza, criando o som caracteristico e unico do trabalhar do motor
ou da simples abertura das portas. Em 1982, Clynes e Nettheim, e anos mais tarde,
Alpert e Alpert (1990) confirmam a existéncia de efeitos indirectos em termos de
sentimentos e outras respostas emocionais como consequéncia dos estimulos auditivos.
Evocam memodrias e recordacdes, mais ou menos longinquas, mais ou menos positivas,
mas a verdade € que se relacionam facilmente com o lado cognitivo, recordando

emocoes ja vividas.

No que respeita a esses estimulos auditivos no comportamento e atitudes do consumidor
no acto da compra, alguns estudos podem ser referidos, muito embora sejam
relativamente poucos os existentes. Para Mattila e Wirtz (2001) pela musica é possivel
evocar nos consumidores respostas a nivel afectivo e comportamental, o que ¢é
confirmado pelos estudos realizados por Milliman (1982/1986) onde se conclui que
num ambiente de musica calma (slow) os consumidores de um supermercado tendem a
passar mais tempo e gastam mais dinheiro, ou num restaurante demoram mais tempo a

terminar a refeicdo. Stone (1983) estuda ainda outra situacio e associa a musica classica
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N . N . L - L. 1 .
a maturidade, a formalidade e a um status sdcio-econémico elevado e impacto da
miusica de fundo, no caso concreto de uma loja de vinhos, reflectiu-se no total das
vendas e, para além de influenciar as quantidades, os produtos comprados eram os de

melhor qualidade e, por conseguinte os mais caros (Areni e Kim, 1993).

E assim bastante importante saber adequar o tipo, a intensidade e o volume da misica
ao publico-alvo e aos objectivos concretos que se coadunam a estratégia implicita de
uma dada marca. Serd da responsabilidade da empresa conhecer os seus consumidores,

descobrir qual a melhor forma de concretizar e adaptar-se a realidade especifica da

empresa.

A musica pode ainda ser aplicada para atenuar os tempos de espera, ja que no estudo de
Yalch e Spangenberg (1990) analisa-se os diferentes tipos de musica que alteram de
forma positiva a percep¢do do tempo dispendido. Todavia, os resultados do estudo de
Kellaris e Kent (1992) indicam que a duragdo percepcionada de um tempo de espera é
mais longa para aqueles individuos que estavam expostos a estimulos auditivos, o que

contradiz a giria popular para a qual o “tempo voa quando se estd a divertir’.

Para além da musica existente nos locais de compra, a musica pode funcionar como
elemento persuasor através dos antncios publicitdrios, ainda que ja seja utilizada como
enriquecedora da mensagem transmitida (Hecker, 1984). Farnsworth (1969) e Galizio e
Hendrick (1972) concluem o aumento das respostas emocionais via respostas corporais
e batimentos cardiacos (considerados como duas manifestacdes fisiologicas de uma
resposta emocional), devido a influéncia da miusica. Ainda outros efeitos foram
analisados por Park e Young (1986) que concluem também influéncia ao nivel da brand

attitude, e ainda na intencao de compra segundo Alpert e Alpert (1990).

Apesar de o estimulo da musica por vezes ndo ser significativamente forte para reavivar
estados psicolégicos que alterem a atitude face a marca ou a propria intencdo de
compra, funciona positivamente no que concerne a alteracdo dos sentimentos do

consumidor aquando da visualizacdo do antncio publicitdrio, principalmente se for

16 . . . . .
O autor sugere que este tipo de musica poderia estar associado ao consumo de vinho, uma vez que se
caracteriza pela sofisticagdo, prestigio e até algum snobismo.
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complementado com outros tipos de estimulos sensoriais, que permitem o despertar de

emocdes positivas (Morris e Boone, 1998).

A maior parte dos estudos referidos debrucaram-se sobre a andlise particular e isolada
de apenas um dos diversos elementos que compdem o ambiente em que o consumidor
se depara num dado momento. Contudo, Mattila e Wirtz (2001) analisam os estimulos
conjugados e fundados no olfacto e na audi¢do, o que lhes permitiu concluir que esses
estimulos, combinados e coerentes, se repercutem positivamente ao nivel da percep¢ao
global da loja, do prazer e divertimento, do impulso de compra e na satisfacdo, isto

quando comparados com estimulos confusos e inconsistentes.

Assim, Eroglu et al. (2005) referem a necessidade de avaliar os efeitos conjuntos e
holisticos que o ambiente da loja proporciona, e concluiram que numa perspectiva
hedénica e funcional, as experiéncias de compra sdo melhor avaliadas num contexto de

presenca de musicas calmas.

O tacto

O tacto € a forma mais intensa e imediata para conhecer e explorar o mundo. Neste
sentido, recorrer as caracteristicas fisicas da embalagem potencia o envolvimento
emocional do consumidor com o produto, e simultaneamente diferencia o produto no
mercado. Esta € j4 uma pritica comum para alguns produtos, como os cosméticos, a
perfumaria, o equipamento dudio e determinadas bebidas como o whisky ou vodka, que
procuram reforcar o seu cardcter de custos elevados (Sedgwick et al., 2003), ou de

consumo de luxo.

Todavia, este sentido ndo se restringe apenas a embalagem, pois no limite, tudo o que
estd visivel aos olhos do consumidor deveria estar acessivel, para que fosse permitido o
contacto e o toque (principalmente no que se refere a lojas onde o consumidor circula
liviemente). O poder e o prazer que confere a possibilidade de ter na mao, de poder
segurar e experimentar, permite desenvolver a imaginacdo e o sentimento de posse, para
além da confianca que transmite em conhecer melhor o produto. De facto, o tacto faz

parte do processo de avaliagdo da qualidade do produto que qualquer consumidor se
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sente atraido a fazer. Desde a escolha da fruta na frutaria a escolha de uma peca de

roupa numa loja, o consumidor pega no produto antes de decidir comprar.

Na verdade, para Gobé (2001) as lojas podem criar uma ligacdo emocional forte e
robusta entre os consumidores e os produtos apresentados, através da satisfacdo do
desejo de tocar e sentir o proprio produto. Porque ndo as lojas serem auténticos recreios
onde o consumidor se diverte enquanto escolhe qual o produto que pretende comprar?
Seria uma maneira de contornar os riscos de compra que o consumidor enfrenta, € uma

forma eficaz de o satisfazer.

O paladar

Foi ja referido anteriormente que cada vez mais o consumidor é motivado pelo consumo
hedodnico, refugiando-se nas compras para descontrac¢do e quebra da rotina do trabalho
didrio. A ida a um centro comercial transformou-se j4 num acto social de convivio,
relaxamento e também um pouco de prazer. E a procura da experiéncia para além da
compra, o antecipar do beneficio retirado do consumo, para o momento ja da compra,

ou mesmo na fase da procura.

Nesta perspectiva, o paladar pode ser aproveitado nas mais diversas situacoes, ainda que
o produto em causa em nada se relacione com este sentido. Caso o produto em si ndo
seja adequado, potencialmente pode sempre ser aplicado no simples acto de cortesia,
oferecendo aos clientes um simples rebucado ou porque ndo uma bebida, ou até mesmo
aperitivos. Desta forma, poderd ajudar a diminuir a percep¢dao do tempo dispendido na
fila de espera, o que podera ser vantajoso para os acompanhantes, que vém o tempo
passar com menos aborrecimento. Ao tornar a espera mais agradavel, poderda aumentar
o tempo passado na loja, o que consequentemente aumenta a probabilidade de se
concretizarem mais compras. E sempre possivel criar um espago onde o consumidor e
os seus acompanhantes possam descansar e relaxar apds os momentos desgastantes das

compras. Mais uma vez, a criatividade ndo tem limites, e cada gestor deve encontrar

uma solu¢do inovadora que surpreenda positivamente os seus consumidores.
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A atitude de oferecer algo (nomeadamente alguma bebida ou comida que o consumidor
possa escolher) € mais uma forma de interaccdo e contacto entre o cliente e os
empregados da loja, que ddo corpo e face ao produto e a marca em causa. Para Rozin,
(1993) a comida € uma forma de troca social, € que em muitas culturas estd envolvida
em significados especiais e diferentes, pelo que é uma boa oportunidade de interac¢ao

social e cultural.

Resumindo esta analise isolada de cada um dos cinco sentidos, confirma-se os efeitos
poderosos que provocam no comportamento do consumidor. Contudo, Lindstorm
(2005b) avanca um pouco mais, garantindo que quanto mais a marca apelar aos varios
sentidos (coexistindo os diversos estimulos sensoriais), mais forte é o envolvimento do
consumidor com a marca. A prépria avaliagdo e percep¢do do consumidor tem um
cardcter holistico e global, pelo que os sentidos devem actuar em conjunto como
estimulos que potenciam uma atmosfera coerente e atractiva. E ainda uma forma
diferenciadora de distinguir as lojas das restantes presentes no mercado, o que por outro
lado, requer uma gestao forte, atenta e eficaz no que concerne a adequacdo ao alvo
pretendido. E pois necessario aperceber-se das diferencas existentes nas faixas etdrias,
no sexo e no contexto socio-cultural, no que respeita aos diversos sentidos e

interpretacdes dos estimulos que a marca pode provocar.

Na verdade, as consequéncias sensoriais manifestam-se no poder de transportar a pessoa
para outras dimensdes, fantasias e imaginacdo, assim como recordagdes, nas quais se
sentem confortdveis e seguras. Desta forma, Lindstorm (2005b), alerta para o facto de
as empresas nao se preocuparem tanto com como as suas marcas sio, mas que se

deveriam preocupar em como sdo sentidas pelos consumidores.

3.5. Conclusao

No capitulo anterior procurou-se uma defini¢do de marca, concluindo-se que esta pode
ser interpretada sob varios pontos de vista. Quer se defina marca numa perspectiva

convencional, se denomine de lovemarks ou se enquadre num contexto emocional,
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existe um aspecto fundamental comum — o consumidor. Tudo se pode resumir a essa
relacdo que se estabelece entre a marca e o consumidor, onde a empresa procura
conhecer e estar apta para responder e atender aos desejos e necessidades sentidos. Nao
€ um caminho novo! Desde sempre que o ser humano procura as emocoes, descobre os
seus sentimentos € 0s quer demonstrar em comunidade ou no grupo a que pertence.
Estas novas teorias que vdo surgindo, acabam por evidenciar e relembrar essa
necessidade que foi sendo esquecida a medida que avangou a era industrial e a
massificacdo do consumo. Procura-se hoje o sentido oposto: a individualidade, a

costumizacdo e a diferenca.

Hoje mais do que nunca é necessdrio estar atento aos novos publicos-alvo e segmentos
especificos que surgem, criando espago para inimeras oportunidades a nivel da gestao
emocional das marcas, permitindo uma aproximagdo cada vez maior ao consumidor. A
capacidade de acompanhamento e adaptacdo a novas realidades culturais e sociais € a

demonstracdo da motivagao ultima das empresas: o bem-estar dos consumidores.
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O método do estudo de casos foi inicialmente utilizado pela Universidade de Harvard,
sendo que ainda hoje é o principal método de aprendizagem na referida instituicio. E
considerado o método mais eficaz para promover e desenvolver capacidades requeridas
ao nivel da gestdao e da lideranca. Aos alunos é-lhes atribuida a responsabilidade de
solucionar um problema real (ou baseado em factos reais), com dados reais, onde a
incerteza e urgéncia na acgio estio bem presentes. A semelhanca do que acontece
também no mundo real, ndo existe uma solucdo unica considerada como a correcta.
Assim, caberd ao professor, o papel de orientador ¢ moderador na discussao suscitada
entre os alunos, com o objectivo de concluirem acerca da melhor op¢do para o caso

concreto.

Neste capitulo serd exposta a metodologia de estudos de caso. Desta forma, na primeira
seccdo € abordado o estudo de casos nas duas vertentes: da investigacdo e da
aprendizagem, que € a mais relevante para este estudo. Na segunda sec¢do, € analisada a
aplicacdo concreta da metodologia do estudo de casos, desde a preparagdo da aula, o

decorrer da aula em si, e qual o papel do professor ao longo de todo o processo.

Desta forma o objectivo deste capitulo é apresentar uma sustentacdo tedrica para o
método de estudo de caso, contextualizando desde ja a descricdo do caso presente no

capitulo seguinte.

4.1. Os estudos de caso

A necessidade de perceber um dado fenémeno em profundidade e obter conhecimentos
significativos sobre determinadas circunstancias e acontecimentos (Carson et al., 2001)

revela a importancia de uma vertente mais qualitativa na investigacao.

Cada vez mais, e principalmente na drea da gestdo e do marketing, é necessiria uma
abordagem que se centralize na compreensao e andlise no contexto em que se insere o
dado problema ou situacdo, permitindo a coexisténcia de mudltiplas realidades e

diferentes perspectivas de anélise.
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E neste contexto que se enquadra o estudo de casos, que dado o seu sucesso na

investigacdo, é também hoje aplicado numa 6ptica de aprendizagem.

4.1.1. Na investigacao

Para Yin (1994) o estudo de caso consiste numa investigacdo, o mais aprofundada
quanto o permitido, seja de um individuo, de uma familia, de um grupo ou mesmo de
uma organizacdo. Essa investigacdo permite responder a questdes sobre um
acontecimento ou um fenémeno contemporaneo sobre o qual existe pouco ou nenhum
controlo, no seu contexto concreto. Também para Bonoma (1985) o estudo caso €
valorizado pela vantagem de proporcionar uma descricdo de uma dada situacdo de
gestdo, com base em diversas fontes, directas ou mais indirectas. Destacam-se as
entrevistas, os elementos de arquivo, a observacdo naturalistica, entre muitas outras, de
acordo com o contexto em que o comportamento de gestdo em causa se manifesta e,

ainda dependente, das restricdes temporais.

Esta é uma ferramenta particularmente apropriada para estudos em dreas novas de
investigacdo, pois em muitos casos a “nova teoria” apresenta-se como possivel de ser
testada e vélida, ainda que a nivel empirico (Eisenhardt, 1989). Na verdade, o facto de
permitir recorrer a diversas formas de evidéncia, quantitativas e qualitativas, assim
como técnicas de andlise multiplas, possibilita o conhecimento aprofundado e fidvel do
caso em estudo. E assim possivel perceber as razdes porque foram tomadas certas
decisdes, como foram implementadas e quais os resultados alcancados. Assim, e
sintetizando os contributos de Yin (1994), o estudo de caso enquanto estratégia de
investigacao, para além de se basear numa situacdo em que existirdo diversas varidveis
de interesse, assentes em multiplas fontes de evidéncia, beneficia também do
desenvolvimento prévio de proposi¢Oes tedricas que orientam a recolha de dados e

posterior andlise.

As vantagens desta técnica centram-se na ja referida intensidade e profundidade da

N

andlise, que permite ndo s6 a inexisténcia de limites a investigacdo do numero de

81



Capitulo 4 — A metodologia de estudo de caso

caminhos a explorar, como também a possibilidade de reconstituir por sequéncia todas
as fases do processo que determinou o estado actual da situacdo ou problema. Por outro
lado, os estudos de caso caracterizam-se pela sua flexibilidade metodolégica, que
permite ao investigador escolher quais as técnicas a utilizar, sem qualquer sequéncia
rigida ou outra qualquer restri¢do, desde que, considere adequadas ao estudo em causa
(Geenwood, 1965). E através desta flexibilidade de andlise e da necessidade de observar
tantas dimensdes, quantas as possiveis, que o investigador facilmente, e de forma
imprevisivel, atinge um volumoso e heterogéneo conjunto de dados. Se por um lado, as
informagdes heterogéneas permitem a utilizagdo de diferentes técnicas e de diversos
niveis de anélise, por outro lado, a andlise dos dados é mais dificil e exigente, podendo a
investigacdo se tornar pesada, vaga e sem um rumo delineado. Esta arbitrariedade
podera colocar em causa a objectividade do estudo (Almeida, 1994). Desta forma, estas
vantagens apresentadas, facilmente se traduzem em problemas, pois apesar de latos,
deverdo existir limites, uma vez que a quantidade de dados recolhida ndo traduz
necessariamente a representatividade e qualidade dos mesmos. Caberd ao investigador

reconhecer e respeitar esses limites.

4.1.2. Na aprendizagem

Numa 6ptica de aprendizagem, a escolha do método pedagdgico é um dos factores mais
importantes e decisivos no processo de aprendizagem e no seu sucesso. Existem muitos
caminhos alternativos, com caracteristicas diversas, adaptados a cada situac@o concreta,
e objectivos especificos para serem alcancados, reflectindo-se no nivel da propria

aprendizagem dos alunos.

Assim, 0 método pedagdgico permite a organizagdo e sistematizacdo de procedimentos,
que fomentam atitudes quer na pessoa do professor, quer nos alunos, directamente
ligados com teorias e préticas, que tornam possivel a aquisicdo de conhecimentos e
aprendizagem de comportamentos (Silva, 1992). Ainda a mesma autora, distingue
quatro métodos pedagdgicos: o interrogativo, o demonstrativo, o expositivo e o activo.

O método interrogativo consiste numa interac¢do verbal entre o professor e os alunos,
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normalmente baseados em perguntas e respostas. O método demonstrativo, preocupa-se
com o ‘“‘saber fazer”, ou seja, exibe-se a execugdo perfeita de uma dada operacdo pratica
ou técnica, a qual o aluno é chamado a repetir até a apreender. O método expositivo
caracteriza-se por uma comunica¢ao unilateral do professor para o aluno (ou para o

grupo de alunos), que assume um papel passivo no processo de aprendizagem.

Por fim, o método activo, tem como objectivo fomentar a partilha de experiéncias
pessoais dos alunos, que ao contrario do método anterior, permite a interactividade nao
s6 entre o professor e o aluno, como também entre alunos. As preocupagdes deste
método ndo se restringem ao ‘“‘saber saber” ou ao “saber fazer”, mas antes interliga-os
ao “‘saber estar ou ser”. As vantagens deste método sdo varias, nomeadamente o maior
interesse e motivacao suscitadas no aluno, pois incentiva a interac¢do entre o grupo, a
participacdo individual e a partilha de experiéncia e saberes. Desta forma, o processo de
aprendizagem € dinamico e activo, exigindo uma forte ligacao entre saberes, preparando
ainda o aluno para uma participacdo mais activa e consciente fora do ambito da
aprendizagem, seja no trabalho, ou na sociedade em geral. Apresenta também algumas
desvantagens, como a exigéncia de um grupo composto por um reduzido nimero de
elementos de forma a possibilitar o didlogo e as reflexdes conjuntas. Acresce ainda a
dificuldade para o professor em conseguir coordenar a sessdo € gerir os contributos
solicitados. Contudo, as vantagens superam claramente as desvantagens, e este € o
método que se apresenta como o mais completo e adequado enquanto facilitador do

processo de aprendizagem.

Cada método apresentado anteriormente apresenta diversas técnicas pedagdgicas'’
associadas a caracteristicas e objectivos especificos. Os estudos de caso, pelas suas
caracteristicas e vantagens discutidas anteriormente numa légica de investigacdo, sdao
também utilizados e aplicados como uma técnica de aprendizagem, enquadrando-se no

ambito dos métodos activos.

' Por técnica pedagégica entende-se um conjunto de procedimentos e atitudes pedagégicas que sio
definidas a partir do préprio método, e que visam a aquisicdo de comportamentos, decorrentes do alcance
dos objectivos estabelecidos (Silva, 1992).
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Easton (1992), define o caso de estudo como uma descri¢do de uma dada situagdo real,
enfrentada por uma determinada organizagdo. E algo mais do que uma histéria ou uma
narragdo, pois tem inerente objectivos pedagdgicos especificos, possibilitando uma

infinidade de caminhos, que o préprio aluno desenha e escolhe.

Tal como acontece em todos os métodos e técnicas, também os estudos de caso
apresentam vantagens e desvantagens, pontos forte e pontos fracos, quanto a sua
utiliza¢do. Desde logo esta técnica permite, através de uma situagdo real, ultrapassar a
falta de experiéncia do aluno e as barreiras de uma abordagem meramente expositiva,
tedrica e generalista, que nem sempre consegue incidir sobre os comportamentos
desejados (Silva, 1997). E sem ddvida, pela possibilidade de aplicar os conceitos
tedricos a situagdes concretas e especificas, ainda que ndo reais, que a aprendizagem ¢é
alcancada com maior sucesso e eficiéncia dada a participagdo activa que o aluno €
chamado a assumir. Esta participacdo promove um maior interesse € envolvimento na
aprendizagem na qual o préprio aluno € chamado a envolver-se no caso. Assim, um
outro ponto forte referido por diversos autores, como Easton (1992), Blunden e
McGuinness (1993), Corey (1996) e ainda Silva (1997), € a responsabilidade assumida
pelo aluno, de forma individual e colectiva, no processo de aprendizagem. Pois, € o
proprio aluno, com os seus contributos pessoais € com os do resto do grupo, que
orientam as reflexdes e a procura de uma proposta ou solucdo face para o caso em
andlise. Esta atitude permite uma grande flexibilidade enquanto instrumento pedagdgico
que, por outro lado, se revela eficaz no desenvolvimento de aptiddes e competéncias. O
aluno € entdo direccionado para analisar situacdes complexas e ambiguas, seleccionar
quais os dados importantes, conceber vdrias hipdteses de andlise e solugdes,
comunicando-as e partilhando-as com o grupo, que através do diagndstico do problema
serdo capazes de tomar decisdes. Desta forma, sdo desenvolvidos o espirito critico e a
estrutura de raciocinio, bem como capacidades ao nivel da lideranga e iniciativa. Ainda
pela interac¢do com o grupo, sdo melhorados comportamentos de relacao interpessoal,
que facilitam a troca de experi€ncias pessoais passadas e a partilha de contributos

multidisciplinares que estimulam o auto-conhecimento.

84



Capitulo 4 — A metodologia de estudo de caso

Neste sentido, os estudos de caso ao se enquadrarem num contexto onde o aluno é
motivado para aplicar os seus conhecimentos a uma situacdo concreta, permite
desenvolver capacidades nao s6 ao nivel dos objectivos pedagdgicos, como também

permite o desenvolvimento e concretiza¢do de capacidades profissionais.

Porém, existem também desvantagens e criticas associadas a esta técnica. Uma das
principais criticas refere-se ao facto de ser o professor quem escolhe o caso, podendo
ndo ser verdadeiro e influenciando a partida o caso em andlise. Por outro lado, e apesar
de o objectivo ser o de gerar discussdo e troca de ideias, pode ser de dificil execugao,
caso o grupo ndo colabore ou, caso o professor ndo esteja preparado para gerir os
contributos e conduzir a sessdo. Ainda outros inconvenientes respeitam a
impossibilidade de generalizar os resultados obtidos, pois o caso estudado € muito
especifico, ndo permitindo comparacdes pela falta de dados completos ou mesmo ndo
comparaveis. Todavia, as vantagens sdo claramente superiores, tornando os estudos de

caso cada vez mais comuns no contexto da aprendizagem.

4.2. A aplicacao dos estudos de caso

Os estudos de caso sdo um veiculo que permitem que a discuss@do no grupo se
desenvolva, dando lugar a um debate activo entre todos os alunos presentes. Esta
discussdo permitird encontrar diversas alternativas, e no final, os alunos deverao ser
capazes de apresentar uma decisdo, que a luz das conclusdes retiradas, se apresenta

como a mais adequada.

4.2.1. A preparacao da aula

De acordo com o que foi ja referido, o caso que ird ser analisado, descreve uma situacao
especifica, que se centra numa dada decisao ou problema importante. Contudo, para que

se consiga obter os resultados pretendidos, € necessdrio algum trabalho prévio,

principalmente por parte do professor.
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Cada caso deve estar descrito e forma a que quem o 1€ € convidado a encarnar a propria
personagem que enfrenta o problema, tomando por sua vez o controlo e a
responsabilidade de decidir qual a opcdo a ser escolhida. Assim, caberd ao professor a
responsabilidade de encontrar um caso veridico, que envolva a necessidade de se tomar
uma decisdo, recolhendo para isso, a informacdo necessdria, tanto dados quantitativos,
como qualitativos. Apesar de serem recolhidos vérios tipos de informagdo, pois para o
redigir € necessario conhecer o maximo possivel da realidade, a redaccdo devera sempre
ter em conta os objectivos pedagdgicos a ele associados. O produto final serd sempre
influenciado e dependente desses objectivos, respondendo de forma tdo eficaz quanto o
possivel, as necessidades e desejos do professor. Para além de cumprir os objectivos
pedagogicos, deverd estar também de acordo com as capacidades ja adquiridas pelos
alunos, para que estes se possam enquadrar e desenvolver ao longo da anélise do caso

apresentado.

Ainda na preparacdo da apresentacdo do caso, devem ser considerados alguns aspectos,
que em termos pedagdgicos poderdo facilitar o funcionamento correcto e eficaz do
estudo de caso. Erskine (1996) aponta trés elementos essenciais: a disposi¢do fisica, a
identificacdo dos alunos e a existéncia de elementos materiais. Na verdade, a
distribuicao fisica dos alunos ajuda a que se sintam confortidveis e preparados para
iniciar o debate e a partilha de opinides. Se as cadeiras estiverem dispostas em ‘U’
permite ndo s6 que todos se vejam entre si, como nao ha barreiras fisicas a
comunicacdo. Deverd existir espago suficiente para que ndo haja nem dispersdo nem
concentracdo exagerada. Por outro lado, a identificacdo dos alunos possibilita uma
comunicacdo mais proxima e pessoal, dado que se tratam pelo préprio nome. No que
respeita aos materiais complementares ao proprio caso, que poderdo facilitar a
contextualizagdo do tema em andlise. Poderd ser justificada a leitura de outros
documentos sobre o tema que se pretende debater, pelo que € necessdrio também
preparar esses documentos de modo a estarem acessiveis aos alunos (poderd ser
disponibilizado mesmo antes da aula). Para Haaken e Christensen (1999) os casos
podem também ser analisados com base noutros suportes, ou mesmo noutras

tecnologias multimédia tais como filmes e imagens. No caso em que sdo necessirios
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outros recursos did4cticos, o professor deverd comprometer-se pela sua disponibilidade

e localizacdo na sala face a disposi¢@o dos alunos.

Dada a importancia do papel do professor, enquanto orientador, ainda que de forma
subtil, este deve-se preparar o melhor possivel, prevendo diversas situagdes as quais
devera saber reagir adequadamente. Para o apoiar nessa tarefa existe a nota pedagogica.
Esta nota pedagégica € muito importante pois serd o guia do préprio professor,
contendo todo o plano da sessdo por si delineado. Nele estdo definidos quais os
objectivos que se pretendem alcancar com o estudo de caso, a respectiva afectacdo do
tempo as diversas fases da andlise e deverdo estar também previstas as grelhas de
avaliacdo dos contributos, para posterior avaliagdo dos alunos (Erskine, 1996). Ao
redigir esta nota, o professor deverd similarmente considerar algumas questdes e

orientagcdes que, pela sua experiéncia, consegue prever que se registem.

4.2.2. A aula

Na fase inicial da aula, e antes de apresentar o caso que ird ser analisado, o professor
deve enquadrar o tema em que se insere o caso, explicitar qual o proposito do estudo
caso, aproveitando desde logo para realcar a importancia da participacio de todos. E
fundamental que todos os alunos tenham consciéncia da sua intervencao, para que sejam
inexistentes pélos concentrados de debate, e haja homogeneidade de contributos. E da
responsabilidade individual de cada aluno a sua preparagdo para a discussdo do caso,
conquanto o professor, no cumprimento das suas fungdes, deverd ajudar os alunos, ndo
s6 no sentido da sua preparacdo para a argumentacdo e discussdo de perspectivas
diferentes, como também devera promover a confianca e coesdo do grupo para que o

debate de ideias ndo seja constrangedor para alguma das partes.

Apo6s a introdugdo e contextualizacdo ao estudo procede-se a primeira leitura do caso
concreto, a qual é seguida de um conjunto de questdes suscitadas pelo professor que
irdo orientar toda a andlise. Bonoma e Kosnik (1989) e Corey (1996) sugerem

determinados passos a seguir para uma boa andlise do caso. Numa primeira fase devem
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ser destacadas quais as informacdes mais relevantes, as personagens envolvidas e quais
os problemas que enfrentam. Posteriormente, devem ser identificadas outras
informacdes que indirectamente podem ser retiradas do caso, e as omissdes de
informacdes imprescindiveis. No caso das omissdes ou informagdes incertas devem ser
discutidos e decididos quais os pressupostos a assumir para que no final as conclusodes
sejam vélidas. Seleccionadas as informacOes necessdrias para a reflexdo, os alunos
deverdo concentrar-se nas questdes especificas propostas, delineando alternativas de
accdo. Essas alternativas possiveis devem ser ponderadas, perceber quais as respectivas
implicagdes, analisando ainda os prdés e os contras para que a avaliacdo seja 0 mais
sensata e correcta possivel. Por fim, e mediante um quadro completo (pelo menos
pretende-se que o seja), os alunos deverdo decidir qual dos caminhos que ser seguido,
tracando um plano de accdo que alcance os objectivos definidos previamente,

formalizando, desta forma, a solu¢do encontrada.

Diversos autores como Bonoma e Kosnik (1989), Harling e Akridge (1998), sao
unanimes quanto ao papel do professor durante a sessdo, enquanto facilitador, treinador
e demonstrador da andlise que ird ser realizada pelos alunos. Cabe a ele a fun¢do de
promover uma discussdo activa e dinamica, garantindo a participa¢do de todos, sem se
expor exageradamente (Husock, 2000). O professor deve manter uma postura neutra,
sem demonstrar as suas opinides pessoais no sentido de ndo influenciar as opcdes e
andlises dos alunos, todavia, deve garantir a orientacdo correcta, estimulando, se
oportuno, pontos de conflitos e incerteza para que aos alunos possam explorar novas

caminhos e possibilidades.

O controlo do tempo é também fundamental, e serd o professor a ndo permitir que o
debate se alongue no tempo ou seja demasiado breve (Harling e Akridge, 1998). Para
contornar estas possibilidades, deverd prever algumas questdes e orientacOes a fazer
durante a aula, sem contudo intervir demasiado. Poderd ainda ser util para a boa
estruturacdo da sessdo, o professor ir fazendo sinteses parcelares e esclarecer qual o
ponto de situacdo. Desta forma, também os alunos se va@o apercebendo das suas

evolugoes.
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No final da aula, serd o professor a sintetizar a discussdo, para que todos, alunos e
professor, possam avaliar e concretizar quais as metas alcancadas e perceber se
realmente optaram pela alternativa mais adequada (Silva, 1997). Nestas observacodes
finais, e caso o tempo o consinta, o professor poderd optar por revelar um pouco mais

da histdria real abrindo um pequeno debate ao que realmente aconteceu.

Nos momentos apds a aula, o professor devera avaliar a participagao dos alunos e, caso
seja pertinente, alterar ou melhorar as suas notas pedagdgicas sobre o caso, para

apresentacdes futuras.

4.3. Conclusao

O estudo de casos, tal como foi apresentado neste capitulo, ndo é apenas utilizado no
sentido da investigacdo, mas, € cada vez com mais frequéncia, é também aplicado no
ambito da aprendizagem. E uma técnica através da qual se apela aos alunos a anlise de
uma determinada situac@o ou problema, sendo ainda chamados a assumir uma decisao,
como se fossem eles proprios os responsdveis. E desta forma que a aprendizagem pelo
confronto com a realidade (ou com uma analogia) se revela mais eficaz e motivadora.
Contudo, exige alguma preparacdo prévia por parte do professor, pois é-lhe exigida a
concretizagdo de um conjunto de objectivos pedagégicos. No que respeita ao aluno, este
devera perceber a importancia da sua contribuicao individual e no grupo, para o sucesso

do estudo de caso.
Assim, o estudo de casos podera proporcionar resultados bastante positivos, criando um

espaco para o desenvolvimento de aptiddes humanas no relacionamento inter-pessoal,

assim como capacidades de anélise, de argumentacao e de tomada de decisdo.
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Neste capitulo apresenta-se o caso Salsa, uma marca portuguesa detida por uma
empresa familiar no sector dos téxteis. Transmite um espirito jovem, no mundo da
moda, onde a potencialidade das inovagdes, criatividade e iniciativa, deixam

transparecer uma carga emotiva forte.

No capitulo anterior introduziu-se o estudo de casos enquanto ferramenta pedagogica,
utilizada no ambito da aprendizagem, na qual os alunos sdo confrontados com uma
realidade de gestao. Neste sentido, o caso aqui apresentado, encontra-se preparado para

ser utilizado em aula, pelo que ndo se encontra subdividido em sec¢des numeradas.
O caso encontra-se formatado de modo a poder ser utilizado em aula. Por essa razao, foi

abolida a numeracao das sec¢des e a propria disposicdo grafica € diferente da adoptada

no resto da dissertagao.
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E noticia de abertura em todos os telejornais e o assunto é discutido por todos. André
Fonseca, responsavel de marketing na Irmdos Vila Nova, ja ndo aguenta a pressdo da
ameaca da abertura do mercado europeu ao gigante chinés. Todos os seus colegas do
sector estdo preocupados com o futuro e ele proprio nao esconde a inseguranga e o

medo deste fantasma, que muito em breve serd uma realidade.

Os dias passam e a préoxima reunido da Administragdo, onde André Fonseca tem de
apresentar uma solu¢do vidvel para enfrentar e ultrapassar as dificuldades do sector,
aproxima-se. A responsabilidade de uma resposta rdpida e eficaz recai sobre ele,
enquanto responsavel pelo marketing da marca Salsa. Todos os outros departamentos

aguardam ansiosamente pelas opcdes que t€m para escolher.

A Irmaos Vila Nova

A Irmaos Vila Nova (IVN) teve a sua origem em 1987 em Vila Nova de Famalicado e o
seu nome € baseado no apelido dos trés sécios fundadores, os irmaos Anténio, Filipe e
Beatriz Vila Nova. Enquadrada a nivel econdmico e geografico na regido do Vale do
Ave, esta localizagado estratégica (uma drea europeia onde varias empresas relacionadas
com a industria téxtil e de vestudrio se situam) permite-lhe desfrutar de fortes sinergias
ao longo da sua evolugdo, dado que grande parte dos seus parceiros (genericamente

fornecedores) também se localizam nesta area.

No seu inicio a actividade estava focalizada nos acabamentos téxteis, concretamente
lavandaria e tinturaria de artigos confeccionados. Contudo, a vontade de gerar maior
valor acrescentado levou ao alargamento da actividade em 1990, ano a partir do qual
passou também a confeccionar a feitio. O ano de 1994 é marcado nio s6 pela mudanca
de sede, mas principalmente pela criagdo de uma marca prépria — a Salsa. O seu sucesso
ainda hoje se manifesta na forte expansio das vendas e no necessdrio acompanhamento
do investimento interno em todas as dareas (desde os recursos humanos até a
investigacdo & desenvolvimento, passando pelo design, modelismo, produgdo, logistica,

qualidade, marketing e publicidade e sistemas de informagao).
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Em 1998 di-se um novo marco para a empresa com o inicio da comercializac¢do através
de lojas préprias. Esta evolugdo exigiu a consolidacdo da estratégia de comercializa¢do
e elevados investimentos no sentido de reorganizar a empresa para a adaptar as novas

circunstancias.

O crescimento continua € em 2001 adquire uma unidade de producdo da Mustang
portuguesa, salvaguardando o crescimento sem ter de depender da subcontratacio nos
seus produtos chave. H4, assim, um reforco do know-how no que respeita a concep¢ao

de jeans.

Os primeiros passos da internacionalizacdo sdo dados em 2002, tendo como destino as
cidades de Madrid e Barcelona. Contudo, a Salsa quis ir mais longe, estando hoje
presente também no Luxemburgo e no Médio Oriente (Dubai e Qatar), aqui através de
uma parceria estabelecida com um empresario local. Entretanto, a IVN inicia outro
ramo de actividade que deu origem a Irmdos Vila Nova Imobilidria, SA que,
englobando a Instalacdo e Manutencao, lhe permitiu sustentar os negdcios e as unidades

do grupo.

Figura 5.1. O grupo IVN
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\rmaos Vila Nova, S.A. Irmaos Vila Nova Il - Industria de Irmaos Vila Nova Imobiliria, S.A. SLS SALSA Comercwo e Difusdo SLS SALSA ESPANA - Comercio y
Confecgdes, S.A. de Vestudrio, S.A. Difusion de Vestuario, S.A.U.
Distribuicdo e Comércio de Gestao Imobilidria
Vestudrio Industria de Confeccéo e InstalagGes e Manutengéo Comércio de Vestudrio Comércio de Vestudrio
Industria de Acabamentos Acabamentos Tecnologia e Comunicagdes
Téxteis Qualidade, Ambiente e HST
Investigagao e Desenvolvimento
Operacdes

Logistica
Marketing

Fonte: Salsa, 2005.

Actualmente o grupo IVN conta com cinco empresas agregadas numa holding, a IVN
Investimento, SGPS (Figura 5.1). A Irmaos Vila Nova, SA e a Irmaos Vila Nova II -
Industria de Confecgdes, SA constituem a base de todo o negdcio e estdo na origem da

histéria do grupo. As empresas SLS SALSA — Comércio e Difusdo de Vestuario, SA e
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SLS SALSA ESPANA — Comercio y Difusién de Vestuario, SAU, que gerem as lojas
proprias da marca Salsa, permitem autonomizar a distribuicdo e o comércio de

vestuario.

Inicialmente a empresa familiar era gerida pelos trés irmdos, que assumiam
individualmente trés grandes dreas: a 4drea de acabamentos e tinturaria; a drea da
estratégia, que englobava também a parte comercial; e a drea que dizia respeito ao
vestudrio. Em Marco 2003 o grupo continua a ser gerido a nivel familiar, sem contudo
se descuidar a profissionalizacdo a todos os niveis. Face as diversas alteracdes
ocorridas, também os trés irmdos tiveram que se adaptar no que respeita as
responsabilidades assumidas. Assim, Anténio Vila Nova passou a encarregar-se da area
de estratégia, investigacdo, desenvolvimento, controlo de acabamentos e instalacdo de
lojas; Filipe passou a assumir a drea da expansdo, vendas e 1&D, para além da direc¢do
da empresa; e Beatriz passou a responsabilizar-se pelas operagdes e controlo

operacional do grupo.

O percurso e a evolucdo desta empresa denotam uma estratégia concebida para fazer
face a um futuro incerto num sector cuja competitividade se baseia tradicionalmente nos
custos baixos. A liberalizacdo do comércio global e a plena integragdo da China na
Organizagdo Mundial de Comércio aliada a falta de dimensdo e de capacidade
financeira de muitas empresas bem como a exiguidade do mercado nacional, tém
dificultado a competitividade da industria téxtil e vestudrio portuguesa. Segundo a
Portugal Téxtil (2004d), “o caminho a seguir passa pela criacdo da melhor estratégia de
diferenciacdo, enfrentando os poderosos concorrentes, através de fortes investimentos
nas linhas de produgdo, controlo de qualidade, no marketing e na investigacdo e
desenvolvimento de novos produtos. H4 que marcar a diferenca, e o sucesso estd nas

maos de cada um”.

Apesar das dificuldades, a IVN vai-se destacando e crescendo a um ritmo admirédvel,
um exemplo para as restantes empresas do sector. A preocupacdo de estar preparada
para enfrentar as vicissitudes do negdcio toma conta do seu percurso, assumindo como

missdo a concepg¢do, a produgdo e a comercializacdo de vestudrio e de acessorios de
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moda, de forma a satisfazer um publico exigente, sofisticado e especifico, transmitindo-

lhes ainda um conjunto de valores, atitudes e sensa¢des com que se possam identificar.

Para a IVN os seus vectores estratégicos assentam em quatro pilares. A Investigacio e
Desenvolvimento que garante a inovacdo, diferencia a oferta e potencia a criagdo de
valor, tendo como objectivo ultimo a satisfacdo das necessidades dos consumidores. O
Outsourcing, no sentido de procurar especialistas de determinados servigos para os
quais a IVN nao tem instalacdes proprias. As Pequenas Séries Produtivas, que visam a
flexibilidade e a maior facilidade e rapidez na actualizacdo das novidades do produto
baseadas na resposta rdpida. Por dltimo, o Investimento, sempre presente em &reas-
chave como a distribuicdo (garantindo a distincdo das lojas), os recursos humanos
(promovendo uma formagao continua e a gestdo profissional), a logistica e operacdes
(tornando-as flexiveis mas sempre integradas numa cultura just-in-time), e ainda os
sistemas de informacdo e de comunicacdo com plataformas tecnologicamente

avangadas.

Com efeito, para concretizar o objectivo de desenvolver uma organizacido flexivel,
versatil e eficaz, com capacidade para acompanhar as mudangas do meio envolvente em
que se insere, a IVN aposta no investimento, envolvendo todas as dreas da empresa.
Esta postura tem possibilitado o desenvolvimento de uma estratégia assente no dominio
dos principais factores criticos de sucesso do negdcio. Acresce que os seus responsaveis
tém defendido uma cultura de rigor e de partilha de decisdes, a inovacao dos processos

produtivos e de organizacao, e o controlo do circuito comercial.

A marca Salsa

A marca Salsa surge em 1994, quatro anos apds a IVN iniciar a actividade de confec¢do
a feitio. Inicialmente a marca era vendida por agentes, através de lojas multimarca de
comércio tradicional. Contudo, apds uma fase de grande desenvolvimento e a vontade
de aproximar a marca ao cliente, surge a necessidade de o conhecer verdadeiramente,
possibilitando a melhor interpretacdo do seu comportamento e preferéncias, para além

do desejo de ganhar independéncia e de reter maior valor acrescentado. Desta forma,
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optou-se por uma outra forma de comercializacio da marca Salsa através de lojas
proprias.

A solucdo inicial de recorrer a agentes comerciais deve-se, ndo tanto a tentativa de
experimentar o mercado e testar a potencialidade da Salsa enquanto marca de jeans,
mas antes ao contexto da época, onde ndo existia o conceito de uma marca propria nem
os centros comerciais com a dimensao que hoje tém. Deste modo, em 1998 a IVN abre
a primeira loja no NorteShopping (Matosinhos), conseguindo antever como a Salsa se
desenvolveria enquanto marca independente. O sucesso permitiu a abertura no ano
seguinte de mais duas lojas em centros comerciais: uma em Lisboa, no Centro
Comercial Vasco da Gama, e outra em Braga, no Braga Parque. Citando Miguel Duarte,
responsavel da empresa, “com estas lojas foi possivel conhecer e definir adequadamente
o publico-alvo, pelo que seria entdo apropriado reorientar a estratégia para o

desenvolvimento empresarial, para o marketing e logistica”.

Ao definir como visdo querer ser uma das melhores marcas de jeanswear da Europa, a
Salsa pretende estar acessivel a pessoas que vivem segundo um estilo de vida jovem,
dindmico e inovador. Para assegurar este objectivo, a Salsa conta como principais
vantagens o design e a qualidade total dos produtos que oferece, englobando nao s6 o

conforto e “vestibilidade” (FIT), mas também a elegancia e a durabilidade.

A gama de produtos

Os produtos oferecidos pela marca baseiam-se num espirito jovem e exigente adequado
ao seu publico-alvo, que revela uma atitude moderna e descontraida. Desta forma, a
oferta Salsa concentra-se essencialmente em jeans (basicos ou da moda) que constituem
cerca de 50% da oferta. Todavia, oferece também todo um conjunto de complementos
ao guarda-roupa, mantendo a mesma atitude e o mesmo espirito, enquadrando-se no
vestudrio, nos acessorios e no calcado. O vestudrio, para além dos jeans, inclui as
malhas, as camisas e a roupa interior. Toda a colec¢do € definida de acordo com
critérios de actualidade, moda e de novas tendéncias, procurando acompanhar sempre

aquilo que os consumidores procuram.
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A constante preocupacdo com o mercado concretiza-se na criagdo de novos atributos no
produto-base. Sdo exemplos as calcas de ganga Ist level (consideradas o expoente
maximo da inovagdo dentro da IVN), as calcas impermedaveis, a Salsa Vintage e as Bye

Bye Celulite, apenas para citar alguns exemplos.

Para além dos produtos descritos anteriormente, a Salsa completa a sua oferta com
servicos relacionados, atendendo sempre as necessidades que os seus consumidores vao
sentindo. Assim, disponibiliza cheques-presente, taldes de troca, reservas de 24 horas,
sistema de tax free, pedidos de clientes e explicacdo dos modelos das cal¢as em todas as

lojas, para facilitar a procura por parte do consumidor.

A oferta de servigos, até ao inicio de 2005, era ainda completada com um cartdo de
fidelidade — o Hotcard (Highly Original Trendy). Era um cartdo gratuito de acumulacdo
de pontos com vdrios beneficios associados. Desses beneficios destacavam-se a
possibilidade de reserva por um periodo de 48 horas, o servico de bainhas gratuito, a
distribuicao do catdlogo, um brinde no aniversario, downloads exclusivos a partir do
site na Internet e a oportunidade de ganhar um dos trés vales Salsa no valor de 50€ que
eram sorteados mensalmente. De momento ndo hd nenhum cartdo de fidelizacdo das
lojas Salsa. Contudo, existem determinados servi¢cos que sdo acessiveis a qualquer

cliente sem qualquer custo adicional.

Tudo isto tem permitido uma diferenciacdo da oferta que, em dltima instancia, se traduz
na pratica de precos que se podem considerar nos escaldoes médio e médio-alto face

aquilo que a concorréncia pratica no mercado.

Os consumidores

Desde cedo a Salsa apercebeu-se que devia estar muito atenta aos consumidores e a
evolucdo do mercado, pelo que sempre considerou uma prioridade conhecé-los o
melhor possivel. Assim, € necessdrio saber fazer uma leitura e interpretacdo exacta do
comportamento dos consumidores ja que, segundo o Jornal Téxtil (2004a) “o mercado

ndo € igual no Minho e no Algarve. E € muito diferente em Espanha ou no Qatar”.
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Filipe Vila Nova refere ainda que “o nosso publico € irreverente e sabe o que quer, pelo

que se torna bastante exigente”.

Nas proprias palavras dos responsdveis pela Salsa, “o consumidor Salsa preocupa-se
com a sua aparéncia. Nao é um fashion victim nem ignora a marca, pelo contrario, gosta
de a acompanhar com o equilibrio que a Salsa lhe oferece”. Constata-se que o cliente é
pritico e interactivo, para quem ler livros com esséncia, ouvir musica, sair com 0s
amigos e surfar na net (isto €, “falar fluentemente a linguagem digital”) faz parte da
cultura e do conhecimento. Assim, o principal target para a Salsa é constituido pelos

jovens das classes A/B e C1 residentes nos grandes centros urbanos.

Segundo um estudo realizado pela Salsa (Figura 5.2), conclui-se que 60% dos
consumidores sdo do sexo feminino e 40% do masculino. Demonstra-se ainda que ndo
existe uma diferenca significativa entre sexos e que também eles se preocupam com a
sua propria imagem e bem-estar. A faixa etdria vai dos 14 aos 30 anos, sendo que 50%
dos consumidores tém entre os 19 e 24 anos, 30% entre os 25 e 30, e os restantes tém

entre 14 e 18 anos.

Figura 5.2. Os consumidores

19a24 anos

o«

14 a 18 anos

25a30 anos

Fonte: Salsa, 2005.

Contudo, para a Salsa ndo basta caracterizar o seu publico-alvo em termos demograficos
e sociais. Mais do que querer atrair uma camada jovem, a Salsa deseja conquistar a
atitude, o espirito jovem que nos dias de hoje se tenta prolongar por o miximo tempo
possivel. Desta forma, podera dizer-se que o publico-alvo da Salsa se caracteriza pela

atitude descontraida mas interessada na inovagao, no conforto, na moda e no design.
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A distribuicao

A Salsa possui uma rede de distribuicdo prépria apesar de, ainda hoje, trabalhar com
cerca de 30 lojas multimarca. Contudo, acredita que ndo desvirtua o conceito da marca,
porque essas lojas encontram-se em locais onde, de momento, ndo existem lojas
proprias da Salsa. Por outro lado, hd todo um trabalho de parceria entre os profissionais
da Salsa e esse tipo de clientes, no sentido de ndo desvirtuar o conceito e imagem da

marca.

Apesar de existirem em Portugal lojas Salsa que trabalham em regime de franchising, a
marca continua a preferir as suas préoprias lojas. Assim, continua a abertura de novas
lojas, procurando-se marcar presenc¢a nas principais cidades do pais, especialmente em
grandes centros comerciais. O objectivo € cobrir adequadamente todo o territorio
nacional. A escolha da localiza¢do nao é arbitrdria, dado o propdsito de estar presente
nas cidades onde estdo os seus clientes. A decisdo dos centros comerciais também ndo é
um acaso pois, para além de serem pontos de passagem de milhares de potenciais

consumidores, é também ai que se pode encontrar o principal target da marca.

Procura-se ter uma gestdo generalizada para todas as lojas, embora possam existir
diferencas para se adaptar a dimensao ou a outras especificidades locais. Por exemplo,

nem todos os artigos estao disponiveis em todas as lojas Salsa.

A expansdo e o crescimento ultrapassam as barreiras nacionais, pois com a abertura ao
mercado europeu os objectivos alteraram-se, e a Salsa quer também marcar ai presenca
significativa. Hoje existem 39 lojas em Portugal (para além de mais de 30 postos de
venda em lojas multimarca), 6 lojas em Espanha, uma no Luxemburgo e duas no Médio
Oriente (uma no Qatar e outra no Dubai). A internacionalizacio € um processo
continuo, estando em curso negociagdes para a abertura de novas lojas. Contudo, e com
base nas afirmacdes de Filipe Vila Nova ao Jornal Téxtil (2004a) a estratégia de
internacionalizacdo pode ser caracterizada pela palavra ‘“cuidado”, pois apesar de

ambiciosa a Salsa pretende avangar de forma diligente.

100



Capitulo 5 — O caso Salsa

Evolucao

Os numeros falam por si e, na verdade, apesar do decréscimo registado na confec¢do, os
problemas do sector e a diminui¢do do consumo em geral, a Salsa foi eleita pela revista
Exame como a melhor empresa do sector téxtil em 2003 e 2004. Estes prémios sdo
justificados pela expansdo registada da marca num contexto onde muitas outras

empresas deixaram de investir.

Tabela 5.1. A Salsa em ndmeros

Milhdes de Euros 2001 2002 2003
Volume de Negocios 37,99 51,06 51,18

Investimento 8,39 4,38 1,7
Resultados Liquidos 2,716 7,55 7,96

Fonte: Salsa, 2005 e Jornal téxtil, 2003a.

N

O investimento da Salsa (que apesar de decrescer devido a conjuntura econdémica)
visivel na sua expansdo em termos de lojas, é também reconhecido por diversas
entidades na imprensa nacional'®, tornando-se num exemplo para o sector. Para Manuel
Serrdo (editor do Jornal Téxtil) a “marca Salsa € a prova cabal de que a industria
portuguesa ndo estd condenada a ser o parente pobre da sua familia europeia”,
acrescentando também que “ndo héd-de ser por sermos portugueses que OS NOSSOS
criadores e as nossas marcas estdo impedidas de singrar por esse mundo fora”. Ainda
uma outra referéncia feita pelo entdo Ministro da Economia, Carlos Tavares, aquando
das visitas as empresas durante a Semana Téxtil que decorreu em Marco 2004:
“dificilmente poderiamos ter escolhido melhor exemplo para comegar a nossa Semana

Téxtil”, referindo-se, obviamente, a Salsa.

18 Referéncias em www.portugaltextil.pt
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Figura 5.3. Colaboradores Salsa

Fonte: Salsa, 2005.

Num outro artigo também do Jornal Téxtil, a Salsa justifica esta evolucdo positiva dos
resultados pelo “melhor aproveitamento dos recursos disponiveis, traduzido na obteng¢do
de significativas economias de escala, com destaque para os recursos humanos que
apresentam um crescimento de 75% do seu contributo para a criagdo de valor
acrescentado” (Jornal Téxtil, 2003a). De facto, a preocupag¢do com os colaboradores e a
sua formacdo adequada marca estdo presentes ao longo de toda a histdria da Salsa. Para
Filipe Vila Nova “nenhuma marca e nenhuma estratégia consegue ter sucesso e resistir a
forte capacidade técnica” (Jornal Téxtil, 2004a). Assim, e de forma constante, hd ac¢des

de formagdo “para toda a gente da empresa”.

A concorréncia

Estando a Salsa tdo integrada no mercado, revela-se um alvo visivel, ndo sé para os
consumidores como também para os concorrentes. Para a Salsa ndo é facil referir
concorrentes concretos, pois 0s seus responsdveis entendem que existem varios niveis
de concorréncia. Ao nivel do conceito, da imagem Salsa e daquilo que a marca
ambiciona ser, podem ser referidas marcas como a Levi’s, Guess, Diesel, Energy, Pepe
ou Replay. Todas estas marcas tétm um enfoque muito grande nos factores criticos de
sucesso da Salsa e apostam igualmente na qualidade da oferta e no cuidado com o
consumidor. De referir ainda que estas marcas, todas elas internacionais, possuem

algumas vantagens sobre a Salsa: uma maior experiéncia e presenga no mercado, estao
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mais difundidas a nivel mundial e por isso t€m um maior contacto com o consumidor.
Por outro lado, a Salsa reconhece a existéncia de um outro nivel de concorréncia: pelas
vendas. Nesta situacdo, todas as marcas de vestudrio sdo concorrentes da Salsa, tal
como alguns produtos de marcas como a Mango, a Bershka, a Zara, a Pull and Bear, a
Cheyenne, entre tantas outras. Na verdade, o facto de estar presente nas principais
cidades bem como em centros comerciais, permite-lhe adquirir uma grande notoriedade.
Todavia, torna a Salsa muito mais vulneravel face a concorréncia uma vez que toda a

oferta esta concentrada num mesmo local.

A concorréncia mais emblemdtica é a da Levi’s, marca que assenta em quatro valores
essenciais: a empatia, a originalidade, a integridade e a coragem. E por este conjunto de

valores que se guia e define as suas estratégias e decisoes.

Figura 5.4. A Levi’s

Fonte: www.levis.com

Consciente de que os consumidores apreciam a sua roupa e confiam na Levi’s,
ambiciona “vestir o mundo” e transformar roupas descontraidas e casuais num estilo
atraente. Ainda hoje o conceito de peca de vestudrio € sinénimo de autenticidade e
juventude, reafirmando-se como uma marca de roupa lenddria e original. Desde cedo
que a marca Levi’s se desenvolveu e atingiu novos segmentos, sem com isso perturbar a
imagem da marca. Na verdade, as constantes extensdes sempre foram realizadas de
forma congruente quanto a mensagem e atitudes iniciais. Todas as estratégias que foram
surgindo justificam-se pela capacidade de resposta ndo s6 a concorréncia, mas também
as novas necessidades e exigéncias do mercado. Actualmente esta € ainda uma

preocupacdo: estar atenta aos seus consumidores com o intuito de lhes oferecer novas e

atractivas alternativas (Figura 5.4).
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O conceito da Guess pretende combinar a paix@o e a forca do oeste americano com a
sensibilidade europeia, criando um estilo e atitude tnicos, possibilitando o aumento da
forca artistica no mundo da moda. E conhecida pela elevada qualidade, pelas tendéncias
que acompanham a moda e pelo seu marketing criativo (Figura 5.5). As suas colecc¢oes
expressam um estilo casual, englobando acessérios e abarcando como publico ndo sé

feminino, mas também masculino, criancas e bebés.

Figura 5.5. O estilo da Guess

Fonte: www.guess.com

De um modo semelhante, a irreveréncia, o apelo a expressao dos jovens que marca uma

postura impar, estdo presentes na estratégia de comunicacio da Diesel (Figura 5.6).

Figura 5.6. A irreveréncia da Diesel

Fonte: www.diesel.com

Os destinatarios da marca Cheyenne, tal como a propria define, sdo pessoas com

espirito livre e mente aberta a novas sensagdes e ambientes, que lhes permite exprimir a
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sua personalidade. A evolucido da marca é de alguma forma semelhante a da Salsa. A
Cheyenne pertence ao grupo Paulo Serra e Irmaos, que baseia a sua actividade no
comércio de tecidos nacionais e estrangeiros. A criagdo da marca surge com a
necessidade de criar uma identidade robusta para conquistar um publico jovem,
arrojado, irreverente e atrevido (Figura 5.7). Comecando a venda da marca através de

lojas multimarca, em 1991, dez anos mais tarde abre a sua primeira loja propria.

Figura 5.7. A Cheyenne

Fonte: www.cheyenne-pt.com

O grupo Inditex € um dos maiores distribuidores no mundo da moda. Opera com varias
marcas (ao todo sdo oito: Zara, Pull and Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius,
Oysho, Zara Home e Kiddy’s Class) o que lhe permite trabalhar e dinamizar os diversos
segmentos que abrange. Baseada na inovagdo e flexibilidade, mantém a filosofia de
criatividade e qualidade que lhe permite responder rapidamente as exigéncias da
procura. As marcas com que a Salsa se preocupa sdo a Zara (embora ndo em todos os
produtos), a Bershka (ainda que na faixa etdria mais baixa), a Stradivarius e a Pull and

Bear.

A Pull and Bear surgiu num contexto onde era clara a pressdo da procura de um estilo
mais basico, influenciado pelas tendéncias internacionais. As fontes de inspiracdo, algo
semelhantes as da Salsa, baseiam-se nas novas tecnologias, nos desportos alternativos e
nas ultimas influéncias musicais e artisticas. Desta forma, criam uma street culture € um
estilo de vida marcado pela funcionalidade, dinamismo e simplicidade que apelam aos

jovens entre os 14 e 28 anos (Figura 5.8).
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Figura 5.8. A Pull and Bear

Fonte: www.pullbear.com

A Stradivarius, centralizada numa filosofia dindmica e original, salienta um espirito
muito proprio e reivindicativo, onde se destaca a liberdade de escolha associada a
juventude e ao mundo da moda. Os seus espacos amplos, decorados com um estilo
vibrante, imaginativo e informal, sdo também caracterizados pela cor, luminosidade e

musicalidade (Figura 5.9).

Figura 5.9. A Stradivarius

Fonte: www.e-stradivarius.com

Por seu lado, a Bershka marca a sua forca pelas fresh stores, com uma decoragdo
colorida mas adaptada as mudancas. Responde a um publico jovem desejoso de novas
tendéncias, modas e cores, proporcionando-lhe uma experiéncia de compra concentrada

no contexto sdcio-cultural, onde o fashion, a musica e a arte ndo sdo esquecidas (Figura
5.10).
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Figura 5.10. A Bershka

Fonte: www.bershka.com

A Zara poderé ser considerada concorréncia numa perspectiva particular das coleccoes
mais casuais, desportivas ou descontraidas. A marca Zara acompanha os passos da
sociedade no que respeita ao modo de vestir, tendo em consideracio as tendéncias, 0s
gostos e os desejos que a prdpria sociedade desenvolve. O seu sucesso ultrapassa
pessoas, culturas e geragdes, que apesar de extremamente diversas, partilham uma

sensibilidade especial pela moda (Figura 5.11).

Figura 5.11. A Zara

Fonte: www.zara.com

Em dltima anélise, e na sequéncia do ja referido anteriormente, todas as lojas presentes
nos centros comerciais (principalmente naqueles onde a Salsa marca também presenca),
sdo seus concorrentes pelas vendas. Este tipo de concorréncia €, na verdade, directa no
que respeita a possibilidade de diminui¢@o das vendas da Salsa. Mas, no que respeita ao
conceito, imagem e mesmo segmentos privilegiados, poderd distanciar-se, de alguma

forma, da Salsa.
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Exemplo disto é a Mango que pode ser considerada concorrente apenas em algumas

linhas de produtos, nomeadamente sportswear (Figura 5.12).

Figura 5.12. Os produtos Mango

Fonte: www.mango.com

Contudo, a Salsa ndo ignora a Mango enquanto prestigiada marca de roupa e acessorios
femininos, actualmente presente em 73 paises. A localizacdo das suas lojas é também
orientada pelos principais centros comerciais e pretende criar uma atmosfera propicia a

uma experiéncia de compra agradavel (Figura 5.13).

Figura 5.13. As lojas Mango

Fonte: www.mango.com

Também a marca Maluka apela ao espirito revoluciondrio na forma de vestir e estd
muito associada ao publico jovem (Figura 5.14). Muito embora ndo esteja tdo difusa no
que concerne ao ndmero e localizacdo de lojas, € avaliada como uma concorrente da

Salsa.

Figura 5.14. A oferta Maluka

Fonte: www.maluka.pt
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Por ultimo, é de referir a Quebramar, com a qual é possivel encontrar algumas
semelhangas com a Salsa, pois o seu publico caracteriza-se também pela elegancia e

pelo conforto no dia-a-dia (Figura 5.15),

Figura 5.15. Os produtos Quebramar

Fonte: www.quebramar.pt

O espaco das suas lojas estd em consonancia com a descri¢do do publico-alvo e tem por
base um ambiente descontraido, amplo e luminoso, permitindo dessa forma uma total

liberdade de movimentos por parte dos consumidores (Figura 5.16).

Figura 5.16. As lojas Quebramar

Fonte: www.quebramar.pt

A comunicaciao da marca Salsa

A moda das gangas desenvolveu-se desde 1850 quando Levi Strauss reparou que os
mineiros necessitavam de calgas mais préticas. “Chamaram-lhes jeans, recordando as
calgas genovesas usadas pelos marinheiros a partir do século XVI. Foi uma evolucdo da
palavra «gene», contraccdo de «genoese», que depois se escreveu «jeans». Relembrando
o tecido chinés «kdng», traduzido em portugués antigo por «cangaé», ndés chamamos-

lhes calgas de ganga” (APPM). Desde sempre se associaram a um espirito jovem,
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tornando-se simbolo de independéncia, rebeldia e liberdade. Uns associam a esta origem
plebeia um estilo de extrema informalidade, contudo, para outros, € passivel de ser

completada com um toque de chique descontraido (Crato, 2002).

E neste contexto que a Salsa se posiciona, sendo uma marca de jeanswear que reflecte o
estilo de vida do jovem contemporaneo, no seu quotidiano. N@o s6 a roupa do dia-a-dia,
mas também a da noite, marcam diferenca pelo design, “vestibilidade” e pormenores —
as lavagens e os acabamentos garantem a inovacdo e uma autenticidade muito propria

da Salsa.

Numa altura em que se discute a capacidade da marca Portugal acrescentar (ou retirar)
valor aos produtos nacionais, a Salsa, apesar de nao esconder a sua origem, também nao
a publicita (Portugal Téxtil, 2003c). A justificacdo € baseada no facto do target da Salsa
dar mais valor a atractividade das lojas, as imagens do catdlogo e aos acabamentos das

pecas do que ao pais de origem.

Para a Salsa, o investimento referido anteriormente € bastante importante, pois
“permitird o desenvolvimento e inovacdo continua ao nivel de produtos e processos, €
também ao nivel dos servigcos prestados, imagem, comunicacdo € Servicos

complementares junto dos consumidores” (Exame, 20 Outubro 2003).

A imagem desenvolvida pela Salsa é sempre concebida tendo em consideracdo os
interesses e desejos do consumidor. E preocupacao constante da Salsa produzir imagens

que se enquadrem no estilo de vida e cultura dos seus clientes.

A personalidade da marca Salsa

A Salsa € uma marca de roupa para a qual o aspecto estético € importante e decisivo.
Revela-se como divertida, sensual e que proporciona um excelente conforto e prazer no

vestir. E uma marca dinamica, atenta e preocupada com o consumidor que, procurando

estar no mercado apenas por ele, se dedica inteiramente as suas causas.
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Esta forte e coesa personalidade é transposta para as ac¢des em torno da marca. E uma
aposta no investimento na comunicacao fortalecendo o conceito Salsa e conduzindo aos
elevados niveis de notoriedade alcancados. Todo o esfor¢co comunicativo da marca €
dedicado ao consumidor, desde o patrocinio de eventos culturais e de moda (como
festivais de musica, concurso para modelos e festas académicas), até a promoc¢do de
jogos e incentivo a interac¢do do consumidor com a marca: promog¢do de novos
produtos, cartdo de fidelizacdo, concurso de criatividade e oferta de brindes e beneficios

que constantemente siao oferecidos nas lojas Salsa.

Estando os factores criticos de sucesso assentes na qualidade, no servigo prestado e no
atendimento das necessidades e desejos dos consumidores, a Salsa mantém a sua
imagem coerente com a personalidade definida. A estes pontos fortes associa-se
igualmente o eficaz desenvolvimento da imagem, a notoriedade da marca e a dptima

relacdo com os clientes.

O desenvolvimento da imagem tem como objectivo alcangar todos os seus publicos-
alvo, desde consumidores até fornecedores, ndo esquecendo os colaboradores e a
sociedade em geral, pois a empresa entende que todos aqueles que se cruzam com a

marca Salsa sdo considerados potenciais consumidores finais.

Essa preocupacdo estd patente nas acgdes sociais que abrangem a comunidade
envolvente. Dessas ac¢des pode-se salientar a preocupagdo da insercdo dos jovens no
mercado de trabalho, a vontade e o desejo de continuar a produzir em Portugal, apesar
das pressdes competitivas do Leste Europeu, preservando assim postos de trabalho e
contribuindo para o desenvolvimento social e local (Portugal Téxtil, 2002a). H4 ainda
frequentes doacdes de pecas de roupa a institui¢des como a Pro Dignitate, com a qual se
estabelece ja uma boa relacdo. A nivel ambiental, a Salsa cumpre escrupulosamente as

regras de protec¢do ambiental, tendo ja investido numa Etar.
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O nome e o logétipo

O nome Salsa foi inspirado num filme com o mesmo titulo que em 1994 teve bastante
sucesso. A palavra Salsa estd na moda e tem a vantagem de ser pronunciada em quase
todas as linguas. Esté associada a temperos e especiarias, ou ainda a danga, ritmo e calor
tropical, estando bem marcadas todas as fortes sensacdes e emogdes. Destas
interpretacdes obtém-se sin6nimos de jovialidade, frescura, alegria, bem-estar,
versatilidade e dinamismo. Estes sdo conceitos bastante expressivos que contribuiram
para a escolha do nome da marca, uma vez que também transmitem aquilo que a Salsa

quer oferecer aos seus clientes.

Encarado como peca fundamental e decisiva para o reforco da imagem corporativa da
empresa juntos dos consumidores, o logétipo foi criado em 1994 e ja sofreu algumas
alteracdes. O primeiro logétipo (Figura 5.17) surge em itélico, dentro de uma caixa. Os

valores inerentes passavam pelo dinamismo e pela novidade.

Figura 5.17. Primeiro logétipo Salsa

Salsa’

BLUE JEANS

Fonte: Salsa, 2005

Mas a necessidade de tornar o logétipo mais clean e legivel e, a0 mesmo tempo, dar-lhe

mais liberdade, levou a retirada da caixa bem como do fundo azul (Figura 5.18).

Figura 5.18. Segundo logétipo Salsa

Fonte: Salsa, 2005
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Mais tarde, a extensao da marca e o respectivo alargamento da colec¢ao para além dos
jeans, obrigou a Salsa a retirar o Blue Jeans, ficando simplesmente o nome Salsa

sublinhado (Figura 5.19).

Figura 5.19. Terceiro logétipo Salsa

Fonte: Salsa, 2005

A fase seguinte (Figura 5.20) procurou transmitir simplicidade, pelo que o sublinhado e
o itdlico foram excluidos, tornando dessa forma o logétipo menos ruidoso e mais

objectivo.

Figura 5.20. Quarto logétipo Salsa

Fonte: Salsa, 2005

Devido a necessidade de encurtar o logétipo e procurando dar-lhe mais versatilidade, foi
criado um logo que € a conjugacdo da terra com o ‘s’, ou seja, a terra € simbolo de
movimento, constante adaptacdo e, consequentemente, actualidade. Na vocalizacdo do
logétipo Salsa, a letra que fica no nosso subconsciente € o ‘s’, e € essa letra que da vida
ao préprio logétipo da marca. E a fusdo entre estes dois simbolos e todas as

caracteristicas aliadas a si, que levam ao dltimo logétipo (Figura 5.21).

Figura 5.21. Quinto logétipo Salsa

e

Fonte: Salsa, 2005
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Actualmente, o logétipo Salsa apresenta-se com um desenho forte, caracterizado pela
simplicidade, versatilidade e legibilidade. H4, contudo, a consciéncia de que a imagem
que se transmite e 0 modo como as pessoas a interpretam depende fundamentalmente da
clareza da forma como se comunica. Daf a necessidade de coeréncia da postura Salsa

em todas as actividades que realiza ou participa.

As cores utilizadas sdo o prateado, que simboliza a qualidade e o prestigio, estando
associado a estabilidade e relaxe; o azul (utilizado como cor secundéaria), simbolizando
0 denim e 0s jeans e convidando ao sonho e a criatividade, completando ainda com um
toque de requinte; e o vermelho, uma cor quente que simboliza toda a forca e energia,
para além da irreveréncia e adrenalina associadas a juventude e ao desporto. Transmite a

paixdo, a coragem e a impulsividade, podendo também funcionar como um alerta.

O layout das lojas Salsa

No que concerne ao layout das lojas Salsa, é bastante semelhante em todas elas,
testemunhando a coeréncia permanente, ainda que haja ligeiras adaptacdes face a
dimensdo do espaco, que isso sim, € diferenciado. As cores predominantes sdo o
vermelho, o azul-marinho e a prata, as mesmas presentes no logétipo, que se inspiram
num estilo jovem, urbano e confortavel. As lojas s@o marcadas pelos vérios tons de
ganga dispostos na parede do fundo e pelas prateleiras e expositores de cor prateada
que, por ser neutra, possibilita a brincadeira das cores particulares de cada colec¢do

(Figura 5.22).
Figura 5.22. As lojas Salsa

Fonte: www.salsajeans.com
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As lojas Salsa sdo concebidas com vista a proporcionar um ambiente atractivo e
confortdvel aos seus clientes. O conceito da loja centra-se em nog¢des de actualidade,
dinamismo, flexibilidade, identidade e renovacdo. Os espagos sdo pensados para
proporcionar ao cliente a mobilidade necessdria para efectuar compras e visualizar o
produto. Assim, os produtos sdao organizados por temas da colec¢do e exposto de forma
pratica e atraente. A Salsa preocupa-se em proporcionar um ambiente jovem e moderno,
onde a iluminacdo quase se confunde com a luz natural e onde se ouve sempre musica

actual.

A publicidade

z

A publicidade € idealizada pelo departamento de marketing da empresa e € sempre
direccionada para o cliente Salsa, pretendendo ir ao encontro dos seus desejos. Outros
objectivos centram-se no fortalecimento e consolidacdo do conceito e da imagem da
marca, para além da fidelizacdo dos clientes, através de publicidade estitica e
unidimensional. Todavia, promove-se também a interactividade entre a marca e o
consumidor (sempre com o intuito de contactar com eles, saber onde eles estdo,
acompanha-los em momentos especificos da sua vida), elevando o grau de notoriedade

e de relacionamento.

As campanhas realizadas s3o institucionais e de produto, recorrendo a meios
publicitarios como press releases, muppis, Internet, imprensa, radio, televisdo, cinema,
entre outros. No que respeita a imprensa, sao seleccionadas geralmente revistas, nao so
da especialidade, mas também todas aquelas que tém o mesmo publico-alvo que a Salsa.
A publicidade da marca é também concretizada nos eventos organizados pela Salsa e
em todos os artigos vendidos (a propria etiqueta localizada estrategicamente € um meio

de divulgacao do nome Salsa).

O site na Internet

O site € um outro meio de comunicacdo e também uma excelente forma de transmitir a

imagem e a personalidade da Salsa. Foi recentemente alterado e € marcado pela
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autenticidade gréifica, dinamismo e originalidade, estando disponivel numa lingua
universal — o inglés. E patente ainda, a irreveréncia, a provocacio e a rebeldia préprias
do espirito jovem, e coincidente com o espirito Salsa. De inicio os consumidores sdo
convidados a brincar com o jogo que antecede a entrada no “Salsa World” (Figura

5.23).
Figura 5.23. Salsa World — pdgina na web

SCORE: 015 ATTEMPTS:O0  PLAY AGAIN SHIP TO SALSA WORLD

Fonte: www.salsajeans.com

As gangas e os fechos estdo presentes, sendo através de um fecho que o visitante tem
acesso as diversas seccoes que a Salsa propde. Essas sec¢des sdo apresentadas através
de vultos destacados nas imagens fotogrificas que se fundem no objectivo de

transparecer a variedade de interesses do seu publico-alvo (Figura 5.24).

Figura 5.24. A pagina na web

Fonte:www.salsajeans.com
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E uma pagina que transmite a dindmica propria da Salsa, com informagdes actualizadas
quanto aos produtos lancados e ao catdlogo das colec¢des mais recentes. Disponibiliza
também toda a informacao sobre as lojas existentes, as noticias e 0s eventos que se vao

destacando.

Os eventos e as campanhas

Tal como evoca a sua atitude, dindmica e irreverente, a Salsa aproveita todas as
oportunidades para se revelar, mantendo o espirito coerente. Quer seja pela presenca
nos principais eventos do sector, como a Semana Téxtil, quer pela disponibilidade a
alunos que queiram conhecer a empresa mais aprofundadamente, quer ainda por
diversos patrocinios (por exemplo, no programa Quinta das Celebridades, a Salsa vestia
uma das participantes). Independentemente do evento ou campanha concreta, a Salsa
pretende abranger o maximo publico permitindo divulgar a sua imagem num ambito
mais alargado (idealmente de ambito nacional). Por isso, os eventos patrocinados pela
Salsa sao seleccionados tendo em consideracdo caracteristicas como o farget € O

nimero de potenciais participantes nos respectivos eventos.

De forma mais visivel e desejando promover a interactividade entre a marca € os
consumidores, sdo de referir algumas campanhas. Em 2002, foi lancado o SalsaGame,
com o objectivo de envolver os consumidores e que obteve bastante sucesso.
Privilegiava a interac¢do, a educagao e o interesse pela marca e consistia em perguntas e
desafios que provocavam e testavam permanente os consumidores. Exigia uma pesquisa
de informacdo, apelando simultaneamente a liberdade de expressdo e criatividade
(Jornal Téxtil, 2002). O jogo culminou na organiza¢do de uma grande festa e atribuicao
de prémios aos vencedores, contando cerca de 30 656 inscri¢des e divulgacdo nos

principais meios de comunicagdo social.

A Salsa esteve também presente no mega evento Rock In Rio Lisboa em 2004, com um
stand onde o relaxamento e a descontrac¢do estavam bem patentes, pelos doze puffs, um
sofd de ganga e um ecrd plasma, dispostos no local, para além da disponibilizacdo de

aguas e sumos. Foram ainda distribuidos 10 000 bonés, 40 000 porta-chaves de pescogo
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e 6 000 z-shirts. Os clientes Hot Card podiam usufruir de forma gratuita de massagens

shiatzu, num espago exclusivo.

Ainda a promocdo do Verdo de 2004 Salsa Radical, proporcionou um Verdo mais
radical e emocionante para os seus consumidores que ganhassem um dos 10 Trikkes
(um veiculo de trés rodas que possibilita uma deslocagdo sem qualquer bateria ou

motor) sorteados.

No mesmo ano de 2004, a Salsa esteve ainda presente na Mega Recepg¢do ao Caloiro no
Parque das Nagdes em Lisboa, onde participaram cerca de 42 000 estudantes. Esta
presenca foi visivel pelas 10 bandeiras duplas nas quais se incluia o logétipo e imagens
com pormenores de jeans, mas também pela accdo de sensibiliza¢do social ao alertar
para o problema do &lcool na camada jovem, principalmente universitdria (foram
distribuidas 2 500 #-shirts com o logétipo e o slogan “don’t drive drunk”).
Conjuntamente, os alunos colaboradores nos stands tinham t-shirts de publicidade
Salsa, para além de estarem 4 Hotesses vestidos com calcas Salsa a distribuirem
brindes. Ainda a salientar a decoragdo da Zona Vip na esplanada alpendre do bar

Cenoura do Rio.

A personalidade da Salsa estd igualmente presente nas constantes inovacdes levadas a
cabo pela empresa, nao sé a nivel de gestdo (estando atenta as novas tecnologias para se
tornar mais eficiente) mas também ao nivel do produto, aproximando-se do consumidor
e satisfazendo-lhe os seus desejos de bem-estar e conforto. Na verdade, a Salsa tem
consciéncia de que “a compra do consumidor é cada vez mais orientada pela
funcionalidade do produto” (Jornal Téxtil, 2004d) e por isso esforca-se por acompanhar
e satisfazer os apelos dos consumidores as inovacdes divertidas e que marcam a

diferenca.

Neste ambito € de referir o concurso original e criativo realizado em Maio 2003 Salsa
Express Yourself. Este era um desafio para todos aqueles que se interessam por moda,
invocando a imaginacdo e a originalidade, de forma a se expressarem opinides € novas

ideias sobre a moda. Enquadrado no contexto do Dia dos Namorados, em 2004 a Salsa
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lancou a campanha Just for You que permitia aos seus consumidores a gravacdo em

Jjeans de uma imagem, frase ou desenho que pretendessem.

Na colec¢do Outono/Inverno 2004 a Salsa alia-se ao mercado da investigacdo cosmética
e lanca no mercado as calgas de ganga Bye Bye Celulite (Figura 5.25) que combatem a
celulite. O mecanismo funciona com base em micro cdpsulas que contém inibidores da
pele casca de laranja que através da friccdo sdo libertadas e absorvidas pela pele.
Sensibilizada para a preocupacdo cada vez mais marcante com a imagem e o bem-estar,
e ainda a pensar no publico feminino, no final de 2004 € lancada a campanha Quem
anda a chuva ndo se molha. As calcas sdo concebidas com uma pelicula protectora
invisivel que dificulta a penetragdo da 4dgua e da sujidade, perfeito para manter a boa

imagem, mesmo nos dias em que as condi¢des climatéricas sé parecem incomodar.

Figura 5.25. Inovacdes de Produto
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Fonte: www.salsajeans.com

O futuro

Os responsdveis pela IVN tém um sonho! Tornar a Salsa numa das melhores marcas de
jeanswear da Europa. E para alcancar e concretizar este sonho, de ser conhecida e

reconhecida no mercado europeu, que a empresa luta todos os dias. E por isso que toda
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a equipa Salsa, incluindo designers, modelistas, estilistas e todos os demais
colaboradores, se motiva e se inspira para realizar o seu trabalho didrio. E um desejo
que todos partilham: que a Salsa seja vestida e atraente para assim conquistar o mercado

e mais consumidores, concretizando os seus objectivos comerciais.

A acompanhar o desenvolvimento da Salsa estd a evolu¢do do pensamento. Se hd uns
anos atrds o sonho era estar presente no mercado nacional, hoje esse sonho alarga-se e
estende-se para o mercado europeu. Da mesma forma, o enfoque dos negocios foi-se
alterando ao longo dos tempos de uma forma natural: “da focalizacdo na producdo
juntou-se a criagdo, depois a logistica e posteriormente centrou-se no consumidor”
(André Fonseca in Portugal Téxtil, 2002d). Vai-se caminhando e avaliando os caminhos
possiveis, mas a Salsa ndo deve temer enquanto souber que tem “uma boa capacidade e
capacidade para fazer diferente” (André Fonseca, in Portugal Téxtil, 2002d)

conquistando o mercado e ultrapassando as dificuldades.

Certa de que a estratégia continua a ser a internacionalizacao da marca, de acordo com a
visdo e objectivos da IVN, os desafios que se avizinham prendem-se com a
consolidag¢do do processo de expansdo e internacionalizacdo da marca. Para tal, a Salsa
devera estar atenta aos estilos de vida, a cultura e as tendéncias dos mercados mundiais.
Contudo, outros desafios podem entretanto surgir no caminho da Salsa, face as

exigéncias do mercado e das tecnologias que se impdem ao proprio sector.
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A eficiéncia da aprendizagem através de estudos de caso estd muito dependente da boa
preparacao e orientacdo do docente. Dele parte a responsabilidade de organizar a aula de

modo a cumprir os objectivos pedagdgicos a que o caso em estudo se propde.

O presente capitulo tem assim por objectivo estabelecer linhas orientadoras para a
andlise do caso. Desta forma, é apresentada uma breve sintese, bem como 0s objectivos
pedagodgicos que se pretendem alcangar. Sdo ainda referenciados os pré-requisitos € o
piblico-alvo a que o caso se destina. E entdo estruturada uma proposta de planeamento
pedagégico e sdo enunciadas algumas questdes a trabalhar pelos alunos. Por fim, sdo
apresentadas sugestdes de respostas que, ndao devendo ser consideradas as unicas

correctas, tém por objectivo explorar as possiveis vias de actuacao.

6.1. Tema

O estudo de caso da Salsa aborda a questdo da gestdo emocional das marcas. Ou seja,
procura-se com este estudo, compreender e analisar a forma como a empresa gere a sua
marca, criando valor e potenciando, simultaneamente, uma conectividade emocional

com o consumidor.

6.2. Sumario

A Salsa € uma marca detida pela IVN, uma empresa familiar do sector dos téxteis.
Apesar de pertencer a um sector tradicional na indudstria portuguesa, a Salsa aposta na

inovacdo, na qualidade e na comunicagao da marca.

Preocupada com as evolugdes do sector e ambicionando ser uma das marcas de
Jjeanswear mais vestida na Europa, a Salsa esfor¢a-se para concretizar a consolidag¢do da
estratégia de internacionaliza¢do, ndo esquecendo os atributos emocionais que estao

associados a marca Salsa. Na verdade, ao apostar em beneficios intangiveis como as
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experiéncias e todos os sentimentos e emogdes a elas inerente, a Salsa pretende criar

uma forte ligacdo com os seus consumidores.

6.3. Objectivos pedagogicos

Com este estudo de caso pretende-se atingir trés objectivos. Em primeiro lugar, espera-
se que os alunos consigam comparar as ac¢des no ambito da gestdo da marca apontadas

pela literatura com as que efectivamente sao concretizadas pela Salsa.

Depois, pretende-se que os alunos compreendam a importancia de uma oferta sélida,
capaz de colmatar as necessidades dos seus consumidores, evidenciando as eventuais

consequéncias de uma ma gestao da oferta.

Finalmente, pretende-se levar os alunos a compreender que as marcas e as empresas tém
também um lado emocional que pode ser aproveitado para beneficio dos consumidores,

nomeadamente a satisfacdo e o prazer de consumir e usar a marca.

6.4. Pablico-alvo e pré-requisitos

O caso Salsa € destinado a estudantes do ensino superior, seja de pds-graduacdo ou de
licenciatura. E ainda destinado a quadros de empresas que estejam relacionados com a

gestdo da marca, a sua comunicagdo e imagem.

O estudo do caso requer que os alunos tenham conhecimentos de estratégia de
marketing ao nivel da marca e que estejam sensibilizados para a problematica dos
efeitos das emogdes sobre o consumidor e as respectivas consequéncias ao nivel da

estratégia da gestdo da marca.
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Fase

Conteudos

Método

Recursos

Didacticos

Duracao

Introducio

Enquadramento do tema.

Apresentacdo e sintese do caso a ser
analisado.

Breve explicacdo do trabalho a realizar.

Expositivo

Slides

15

minutos

Desenvolvimento

Formacao de grupos de 4 elementos.

Primeira leitura e identificacdo dos
dados mais relevantes presentes na
descri¢do do caso.

Discussao nos grupos e realizacio de
propostas de respostas as questdes
solicitadas pelo docente.

Apresentacdo das conclusdes dos grupos
e posterior discussdo no plendrio da
aula.

Activo
(estudo de

caso)

Interrogativo

Fotocépias

Slides

120

minutos

Conclusao

Sintese conclusiva.
Esclarecimento de duvidas.

Encerramento com referéncia aos
objectivos alcancados.

Expositivo

Slides

30

minutos

6.6. Questoes para discussao em grupo

1 — Caracterize a situagdo da marca Salsa, ndo s6 do ponto de vista dos seus

identidade, mas também do posicionamento que lhe estd associado.

2 — Sugira novas formas de aumentar o valor da marca Salsa.

sinais de

3 — Admitindo que os responsaveis pela empresa pretendem reforcar os lagos com os

consumidores, diga como se pode aumentar a componente emocional da Salsa.
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6.7. Proposta de respostas as perguntas solicitadas

1 - Caracterize a situacao da marca Salsa nao sé do ponto de vista dos seus sinais

de identidade, mas também do posicionamento que lhe esta associado.

Lencastre e Pedro (2000) apresentam a marca como um conjunto de sinais de uma
missdo e respectivas accoes de marketing oferecidas por uma pessoa, fisica ou juridica,
visando obter uma imagem junto dos seus publicos-alvo que a diferencie da
concorréncia. Com base nesta definicdo € possivel distinguir trés pilares essenciais para
a existéncia da marca: o marketing mix — que unifica a missdo da empresa e 0s
beneficios que oferece; o identity mix — a identificacdo da marca em todos os seus
suportes; e por fim, o image mix — que se reflecte nas atitudes e comportamentos do
consumidor. Para a caracterizagdo da marca Salsa estes trés pilares poderdo servir de fio

condutor, uma vez que contemplam todas as vertentes de uma marca.

O marketing mix da Salsa
Diz-se no caso que a Salsa tem como missao ser uma das melhores marcas de jeanswear
da Europa, proporcionando um estilo de vida jovem, dinamico e inovador. E dentro

desta linha estratégica que todas as varidveis do marketing mix se encontram orientadas.

A gama de produtos que a Salsa oferece, ndo sé as calcas de ganga mas também as
malhas, as camisas, a roupa interior e todos os acessérios e calcado, transmitem uma
atitude moderna e descontraida sem, contudo, esquecer o espirito jovem e exigente de
qualquer consumidor da marca Salsa. A demonstrar a constante preocupagcdo com a
satisfacdo dos seus consumidores € a permanente investigacdo na procura de inovacoes

no mercado que permitam a diferenciagao dos concorrentes.
Ao preferir a qualidade dos produtos, o conforto, a elegancia e a durabilidade, os precos

da marca estdo definidos de modo a ndo interferirem negativamente na imagem da

Salsa, enquadrando-se no escalao médio e médio-alto.
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A distribui¢do dos produtos € concretizada maioritariamente por lojas proprias, situadas
nos principais centros urbanos (especialmente nos grandes centros comerciais),
baseando-se a escolha da localizagdao na preferéncia em estar cada vez mais perto dos
seus consumidores. H4 algumas excepgdes, nos casos onde ainda ndo existem lojas
proprias, nas quais a marca Salsa € vendida em lojas multimarca. Contudo, esta situa¢do
¢ perfeitamente dinamizada e controlada de modo a que o conceito da marca ndo

desvaneca.

Na marca Salsa tudo comunica, permitindo manter diversos suportes comunicativos,
que unicamente transmitem a Salsa como ela é: dinamica, activa e inovadora, tal como o
seu publico-alvo. Toda a comunicagdo da marca tem como objectivo fortalecer e
consolidar o conceito Salsa e é desenvolvida tendo em vista a sua aproximagdo ao
publico-alvo, ndo s6 os consumidores mas também os fornecedores, os colaboradores e
a sociedade em geral. Para concretizar esse fim, recorrem a diversos suportes de
publicidade, como a imprensa (genérica, da especialidade ou com segmentos-alvo
semelhantes), a radio, o cinema, os muppies ¢ a Internet. Com o intuito de promover a
interaccdo entre o consumidor € a marca, j4 promoveram jogos que incentivavam a
procura de conhecimento sobre a marca, e patrocinam eventos variados,
preferencialmente a nivel nacional (como a Mega Recepcdo ao Caloiro em 2004 e o
Rock in Rio 2004). Uma outra forma de comunicar € através das lojas, o espaco criado,
o ambiente e as cores, que ajudam a transmitir o espirito jovem e dinamico,
uniformizando todas as lojas. Desta forma, os consumidores sentem-se sempre
familiarizados com as lojas, ndo estranhando quando visitam uma nova loja. Por fim, os
catdlogos que sao distribuidos pelas lojas, transmitem imagens, conceitos e atitudes

consistentes com o segmento que a Salsa pretende abranger.

O identity mix da Salsa

Neste pilar podem ser englobadas todas as caracteristicas da marca que permitem
facilmente a sua identificagdo e diferenciacdo face as suas concorrentes. Através das
mais diversas varidveis incorporadas no identity mix, é possivel transmitir o esforco
efectuado pela empresa no investimento e desenvolvimento de quatro vectores

apresentados por Doyle (1990): a qualidade, o servi¢o, a inovacdo e a diferenciacdo.
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Desde logo pelo nome: Salsa. Sendo facilmente associada a dois conceitos distintos,
especiarias e danca, ambos conseguem transmitir emocdes e sensacoes fortes, sinOnimos
de juventude, alegria e dinamismo. O logétipo, depois de algumas alteracdes, apresenta-
se hoje como um simbolo forte e simples mas, simultaneamente, dinamico e versatil. A
letra “s”, que é reforcada pela sonorizacdo do nome, demonstra a robustez e a forca
necessdria para que a marca se distinga no mercado. A etiqueta é constituida pelo
logétipo, marcando presenca em todas as pecas da marca. O layout das lojas € pensado,
criado e decorado com a finalidade de atrair os consumidores, € transmitir o conforto e a
flexibilidade necessdrias no acto da compra. A Salsa procura um ambiente simples e
organizado, que permite a facil mobilidade, um espaco descontraido pela musica de

fundo e visualmente agraddvel, onde o jogo de cores facilita a apresentacdo das

colecgoes.

As cores utilizadas, quer no logétipo e nas lojas, quer em todos os suportes
comunicacionais (referidos anteriormente) — o prateado, o vermelho e o azul —
simbolizam a qualidade e o prestigio que a Salsa quer alcangar, a vivacidade, a energia e
a paixdo que contagia os consumidores, € 0 sonho e a criatividade que estd implicito em

qualquer jovem.

Para além dos factores mais visiveis ja enunciados, existem outros mais intangiveis que
permitem também projectar a identidade da marca. O papel dos colaboradores é
fundamental para que o conceito e a identidade da marca Salsa sejam transmitidos
correctamente aos consumidores. E através dos colaboradores que é comunicado o lado
mais humano da marca, pelo que devem agir de acordo com a personalidade implicita
da Salsa. Existe assim a preocupacdo de formar e preparar para o cumprimento da
missdo prometida ao mercado. E privilegiada a formagdo continua e a gestdo
profissional para que a empresa consiga realmente alcancar os objectivos que se propde

atingir.
Assim, é no conjunto de componentes tangiveis € intangiveis que a marca comunica,

transmite e define junto dos consumidores, a sua imagem, a competéncia e os padroes

de referéncia, sobre os quais é avaliada.
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O image mix da Salsa

Este terceiro pilar emerge como resultado da interac¢do dos outros dois e realca a
importancia do consumidor para a criacdo da imagem da marca. No caso apenas €
descrito e caracterizado o publico-alvo da Salsa. Contudo, para além do perfil dos seus
consumidores, seria relevante a avaliacdo qualitativa e quantitativa que eles proprios
tém sobre a marca Salsa. S6 desta forma a marca podera avaliar o seu desempenho no
mercado, bem como os seus esforcos de comunicacdo e de interac¢do com o

consumidor.

E através da avaliagdo que o consumidor faz, consciente ou inconscientemente, que este
assume determinadas atitudes e comportamentos tais como a estima, a preferéncia, a

adesido e a fidelidade a marca.

Apesar de ndo estar explicita qual a verdadeira imagem da Salsa no mercado, no caso é
apresentada a forma como a Salsa pretende que a percepcionem e diferenciem. Na
verdade, pelo ja referido, percebe-se que a Salsa consegue interligar pelo menos os dois
primeiros pilares apresentados, transmitindo uma s6 mensagem € uma sé imagem da
marca. E nesta unificacio de conceitos que define a personalidade da marca e que a

mantém presente em tudo o que se relaciona com a Salsa.

A personalidade Salsa € pois traduzida como uma marca divertida, sensual, activa e
exigente. Preocupa-se com o conforto mas também com a imagem, procurando o prazer
no vestir. Para comparar esta imagem da Salsa com a dos seus principais concorrentes,
serd oportuno basear a andlise nas cinco dimensdes da personalidade da marca
apresentada por Aaker (1997): a sinceridade, o entusiasmo, a competéncia, a

sofisticacdo e o vigor.

Assim, sugere-se a seguinte caracterizagao:

Personalidade da marca

Sinceridade | | Entusiasmo || Competéncia | | Sofisticagdo | | Vigor
Pull and Bear Diesel
Bershka Salsa Levi’s Guess Maluka
Cheyenne
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Dos onze concorrentes referenciados no caso, apenas se referem sete, uma vez que as
restantes competem com a Salsa apenas em alguns segmentos. Destacam-se entdo a
Levi’s e a Guess por competirem no mesmo conceito e através de factores criticos de
sucesso, como a qualidade, o consumidor e a imagem. Contudo, as trés marcas
diferenciam-se nas dimensdes que sdo mais relevantes para cada uma. Assim, a marca
Salsa € associada ao entusiasmo por ser ousada mas identicamente moderna e criativa, a
Levi’s a competéncia pela mitica de ser a primeira marca de calgas de ganga. A Guess é
uma marca associada a tendéncias da moda e marketing criativo, sendo também
conhecida pela sua qualidade. Por outro lado, marcas como a Diesel e a Maluka
apresentam uma imagem mais dura e resistente. E, por fim, a Pull and Bear, a Bershka e
a Cheyenne, cada qual ao seu estilo préprio, transmitem uma imagem mais leve, sincera

e saudavel.

2 — Sugira novas formas de aumentar o valor da marca Salsa.

Na resposta a esta questdo sugere-se que os alunos se baseiem nas trés fontes de valor

de uma marca: notoriedade, associagdes e fidelidade.

Notoriedade

A notoriedade € dada pela capacidade de o consumidor conhecer e identificar a marca.
Assim, para aumentar o valor da marca Salsa, a empresa deverd apostar mais em
projectos que déem maior visibilidade e, que identicamente, transmitam a imagem da
Salsa como divertida, sensual, activa e exigente. Apesar de ser ja um dos pontos fortes
da marca Salsa, a presenca em actividades de grande visibilidade nacional ou até
internacional pode ser ainda mais rentabilizada como meio de comunicagdo em massa €

de acompanhamento constante dos seus consumidores.

Ainda neste sentido, a aposta na publicidade deverd ser mais intensa e eficaz. Por
exemplo, apostar mais nos cinemas e nas radios nacionais, pois em comparagdo com
outros meios de comunicagdo, permitem atingir um maior nimero de consumidores e

sdao relativamente mais econdémicos. Optar por meios publicitdrios diferentes dos
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habituais, formas diferentes de expor e apresentar o produto podem fazer a diferenca e
revelar a Salsa como atrevida e dinamica. Por exemplo, muppies localizados
estrategicamente em locais de passagem de potenciais consumidores e onde seja
possivel tocar e sentir o tecido utilizado nas pecas de roupa, provando o conforto no
vestir a marca Salsa. Ainda outro exemplo, provar a resisténcia e qualidade do tecido
utilizado, aquando da divulgacdo das calgas anti-chuva, colocar mesmo as calgas a

chuva.

Associacoes

As associagdes englobam diversas varidveis como os atributos e os beneficios da marca,
o preco, a qualidade percebida e a imagem do utilizador da marca, bem como a
personalidade da marca e as mais variadas relacdes que o consumidor poderd

estabelecer com ela.

Assim, a Salsa poderia apostar numa personalidade publica que estivesse enquadrada no
espirito e na imagem da Salsa e utilizd-la como imagem de marca na sua publicidade.
No que respeita a qualidade percebida, a Salsa garante ja um bom nivel de qualidade das
pecas que disponibiliza e, como tal, devera preservar os seus padroes de exceléncia e de

qualidade que desde sempre assumiu e garantiu aos seus consumidores.

Ainda no contexto das associacdes que os consumidores tém com a marca, a Salsa
poderia desenvolver atitudes de responsabilidade social, desenvolvendo ndo s6 a
consciéncia civica dos seus consumidores, pois alerta para problemas especificos
existentes, como também garante uma grande visibilidade positiva associada a imagem
e personalidade da marca. Assim, é uma forma de proporcionar o bem comum, divulgar
esse esforco a toda a comunidade (podendo até conseguir outros parceiros para a causa
em si) e, simultaneamente, ter a possibilidade de construir e consolidar a imagem da

Salsa.
Fidelidade

Pela fidelidade o consumidor demonstra a sua satisfacdo que leva a compra repetida e

potencia o envolvimento emocional com a marca. No caso da Salsa, existe ainda muito
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trabalho a desenvolver pois € necessario promover e garantir a preservagao dos lacos do
consumidor com a marca, mantendo a relacdo e exclusividade ao longo do tempo. O
consumidor precisa de se sentir acarinhado e acompanhado pela Salsa. Por isso nao
chega a simples fidelizagdo, sendo necessdrio também premiar essa fidelizacdo. A
auséncia de um cartdo de fidelidade, € uma falha num dos melhores meios que permite
conhecer os consumidores e até criar uma base de dados organizada e com informacgdo
realmente util para a concretizagdo de uma boa segmentacdo e caracterizagdo dos

consumidores.

A segmentacdo € entdo importante para que se criem programas especificos e adequados
a cada tipo de consumidores (eles sao forcosamente diferentes) que sentem necessidades
distintas. Desta forma, e simultaneamente a simples acumulagdo de pontos, poderia
estar associado ao cartdo de fidelizacdo outro tipo de vantagens, por ventura exclusivos
dos consumidores mais assiduos, como prémios, descontos, entre muitas outras

vantagens que poderdo ser desenvolvidas.

Ainda a mencionar um meio de comunicacao, o0 correio, seja electronico ou ndo. Podera
ser enviado um catdlogo da respectiva coleccdo e uma e-newsletter com conteidos
relevantes como noticias sobre a marca Salsa, sobre a empresa IVN ou mesmo a
divulgacdo de eventos e abordagens de assuntos interessantes para os consumidores da

Salsa.

Toda e qualquer ac¢do que vise promover € comunicar a imagem da Salsa € uma boa
iniciativa para aumentar o valor da marca. Contudo, essa mesma ac¢do tem de estar
coerente e coesamente ligada a personalidade da Salsa e a imagem que pretende criar no
mercado e junto dos seus consumidores. Requer a contribui¢do de todos os que, directa
ou indirectamente, trabalham e se esforcam pela marca Salsa (desde os colaboradores e

vendedores presentes nas lojas, até aos gestores de topo).
De acordo com os modelos de gestdo da marca propostos por Aaker (1996), de

Cherantony (2001) e Park et al (1986), o processo de criagdo e manutencdo de uma

marca e, posteriormente, a criacdo de valor, requer um processo sequencial e iterativo
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exigente, que deverd ser constantemente relembrado. O ponto de partida serd sempre
analisar o mercado e todas as suas componentes. Desta forma, a Salsa deverd analisar
recorrentemente 0s seus concorrentes, mesmo aqueles que estdo presentes apenas em
alguns segmentos. Estar atenta as movimentac¢des da concorréncia permite estar alerta e
preparar conscientemente uma estratégia clara a seguir. Apds essa elaboracdo
estratégica e a respectiva implementacdo, todos os autores sdo undnimes em referir a
fase da monitorizacdo e de avaliacdo. E pois pertinente que a empresa esteja preparada
para que as suas estratégias sejam testadas e, caso haja necessidade, alterar e corrigir
aspectos que ndo estejam de acordo com o posicionamento desejado. E neste sentido
que a Salsa deverd proceder a uma avaliacdo a nivel interno e externo, tdo rigorosa

quanto possivel, e de forma sistematica.

3 — Admitindo que os responsaveis pela empresa pretendem reforcar os lacos com

os consumidores, diga como se pode aumentar a componente emocional da Salsa.

Uma possivel resposta a esta questdo assenta nos trabalhos de Roberts (2004) e Gobé
(2001), autores que sdo bastante arrojados nas suas visdes e solucdes propostas para o
alcance de um relacionamento afectivo e emocional entre a marca e o consumidor. Para

eles nada € impossivel e, se se pode pensar, entdo também se pode concretizar!

As emocdes estdo presentes em todas as fases do consumo, desde o despertar da
necessidade, na procura da marca que se pretende adquirir, passando pelo prazer de a
comprar e a satisfacdo final do consumo. Assim, serd pertinente a IVN apostar na
componente emocional da Salsa em todas as oportunidades de contacto com o
consumidor.

Mas, antes de se implementar qualquer politica emocional, a empresa ndo deve cometer
o erro de esquecer a fase de andlise e pesquisa do mercado, ndo s6 da concorréncia
como os préprios consumidores que visa satisfazer. No caso ndo é apresentado o ponto
de vista do consumidor. Todavia, € importante saber e aprender a ouvir 0s
consumidores, perceber a forma como pensam e como agem. Qual € o verdadeiro

publico-alvo da Salsa? E decisivo que seja criada a personalidade da marca de acordo
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com o0s segmentos que se propde abranger. Se 50% dos consumidores tém idades
compreendidas entre os 19 e 24 anos, quais serdo as suas aspiracdoes e desejos?
Estudam? Estdo numa faculdade? Andam de um lado para o outro, preocupados em
cumprir as suas obrigacdes nos estudos, estar com 0s amigos, sair a noite? Sentem
necessidade de estar confortaveis sem perderem contudo a sensualidade da sua imagem?

O que podera a Salsa fazer poe eles?

Segundo Roberts (2004), para que a Salsa seja percepcionada como uma lovemark,

devera estar envolvida em trés vertentes: a intimidade, a sensualidade e o mistério.

Intimidade

A intimidade pode ser criada pela continuidade da relagdo e do contacto que a Salsa
estabelece com os seus consumidores. Assim, € importante o desenvolvimento da
fidelidade anteriormente referida, a personalizacdo do servigo prestado aos clientes e
todo o cuidado no atendimento, demonstrando respeito e interesse. Neste sentido, os
colaboradores que contactam directamente com o consumidor devem ser devida e
continuamente formados pois sdo o cartdo de visita da Salsa, transmitindo a imagem da

marca.

A necessidade de compromisso € também fundamental e, por isso, a Salsa deverd de
forma recorrente ouvir os consumidores, envolver-se com eles e descobrir o que pensam
sobre a marca. Criar uma maior dindmica na relacdo que estabelecem, um contacto mais
real e fisico, para que possam também os consumidores conhecer melhor a marca. Por
exemplo, desenvolver um bom sistema de reclamacdes demonstrando aos clientes a
intencdo de resolver os problemas de forma rapida e eficaz. Simultaneamente podera ser
disponibilizada uma linha aberta aos consumidores da Salsa, possibilitando a sugestdo e

alerta para novas oportunidades.
Sensualidade e mistério

A sensualidade e o mistério podem ser desenvolvidas em todos os suportes

comunicativos da marca. Se, por um lado, a Salsa deverd trabalhar os cinco sentidos que
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todo o ser humano dispde, também deverd envolver a marca em mistério, fantasia e

sonho.

Na publicidade poderia desenvolver novos suportes e formas que interagissem com 0s
consumidores, algo mais irreverente que condiga com a personalidade da Salsa. Do
mesmo modo, poderd associar sentimentos positivos a todas as mensagens para que o
consumidor considere a Salsa como uma marca positiva e divertida. Da mesma forma, é
possivel criar uma histéria com continuidade, com a qual facilmente se identificasse a

marca Salsa, que suscitasse vontade de repetir e descobrir cada vez mais sobre a marca.

No que respeita ao layout das lojas serd aconselhdvel transmitir harmonia no espaco,
conjugando as cores, os sons e, porque nao, também o olfacto! Criar um espago
agradavel, inspirador e divertido, ndo apenas para quem estd a procura mas também
para quem estd a acompanhar ou a espera. Assim, um dos espacgos da loja podera ser
aproveitado para convivio ou descanso, com musica descontraida e uma maquina de
bebidas (café, dgua ou sumos), complementada ainda com sofds e almofadas. O
importante serd manter a coeréncia entre todas as lojas que unifique e caracterize o
conceito da marca Salsa e, ndo apenas algumas lojas. Um outro cuidado a ter na
apresentacao das lojas, que nem sempre € possivel pelo elevado movimento, € a atengcdo
na arrumacao e disposi¢do das pecas. Uma casa aprumada na arrumagdo e limpeza ¢é

mais convidativa e agradavel.

O site da marca Salsa, apesar de ser bastante dindmico e criativo na apresentacao
gréafica, publicita poucas informagdes sobre os produtos e servicos disponibilizados em
cada loja. Sendo a pégina on-line um meio de comunicacdo por exceléncia compativel
com o target que a Salsa pretende atingir e atrair, poderia ser aproveitado para a
divulgacao de outro tipo de informac¢des como eventos e outros acontecimentos (a nivel
cultural, musical ou outro) ndo directamente relacionados com a Salsa ou com o
produto, mas que interessam aos consumidores. Poderia ainda ser possivel escolher a
musica que se pretende ouvir ao longo do site, potenciando a interactividade. Ainda a
referir uma outra questao a ser corrigida, pois o site deveria estar em duas linguas, para

maior versatilidade da marca.
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Uma das formas de cativar o consumidor € oferecer-lhe algo que esteja de acordo com
as suas necessidades, ainda que ndo directamente relacionado com os produtos da Salsa.
Na verdade, é possivel estabelecer parcerias com outras marcas, produtos ou servigos
que estejam relacionados com a Salsa pela imagem que transmitem, pelo mesmo
publico-alvo que pretendem atingir ou pela personalidade que defendem. Desta forma,
pode ser apresentado um pacote de presentes, cheques-prenda, brindes ou outras
vantagens como, por exemplo, uma sessdo de massagens, descontos numa actividade
desportiva, um tratamento de rosto, entre tantos outros beneficios que sao adequados e

apreciados pelo consumidor.

As diversas solugdes apresentadas sdo apenas algumas lacunas detectadas e que
facilmente poderao ser corrigidas. Nao sao necessarios grandes feitos, mas tudo aquilo
que se fizer deve ser excelente! Para que a Salsa consiga reforcar os lagos afectivos que
mantém com os seus consumidores deverd potenciar e melhorar todas as suas formas de

contacto, deixando contudo espaco para o conhecimento mutuo.

Um aviso e conselho também partilhado pelos autores Roberts (2004) e Gobé (2001) € o
nunca prometer algo que a partida ndo possa ser cumprido ou ndo esteja ao alcance da
marca. A decep¢ao do consumidor pode colocar em risco a existéncia da propria marca.
Para alcancar uma conectividade emocional € necessdrio ndo sé conhecer bem os
consumidores, como saber ganhar o seu respeito e confianga. Logo, ndo € um processo

instantaneo mas antes demorado, provavelmente com muitos avangos e recuos.
A questao fundamental para todos os aspectos referidos é a coeréncia e a veracidade na

atitude que permitem fazer da marca Salsa uma companheira dos seus consumidores. Se

realmente a Salsa € divertida, sensual, activa e exigente, entdo deve mostrar-se como tal.
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