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EDITORIAL

EDITORIAL
BrandTrends Journal

Em conformidade com o determinado des-
de o seu inicio, em 2011, esta é uma revista
internacional, de publicacao bianual, peer-re-
fereed, mediada em lingua portuguesa, espa-
nhola, inglesa e francesa, aberta a colaborado-
res de todas as partes do mundo interessados
na area da Comunicacao, Business e Branding.

Com o presente trabalho, apresentamos o
décimo volume de BrandTrends Journal, re-
vista cientifica digital do Observatoério de Mar-
cas, e, como tem vindo a ser referido ao longo
dos diferentes volumes, a BrandTrends vai-se
construindo com a contribuicao de académi-
cos, pesquisadores e profissionais, que traba-
lham em areas cientificas que se intersetam,
cujo dominio comum sao as Marcas. Temos
vindo a criar, assim, uma comunidade de pra-
tica, que coexiste de forma real e virtual, dan-
do corpo a transformacoes na organizacao es-
pacial das relacoes, das ideias e das transacoes
sociais, impulsionadas por dinamicas sociais,
que, aplicadas a contextos culturais especifi-
cos, determinam novos saberes e novas pra-
ticas. Neste contexto globalizado, perpassado
por um processo de transi¢cdo, é claro para
todos n6s que nos movemos entre dois mun-
dos, o mundo global determinado por grandes
corporagodes, empresas multinacionais, orga-
nizagoes internacionais com as suas proprias
culturas e linguagens especificas, e, por outro
lado, o mundo dos estado-nagdes com as su-
as linguas e culturas especificas. De entre es-
ses mundos, existem muitas e muitas outras
marcas que trabalham arduamente no sentido
da construg¢ao, implementagao, expansao, re-
vitalizacao, reconfiguracao da sua identidade
numa sociedade marcada por forcas tecnolo-
gico-economicas contraditorias e movimentos
sociais transformativos, assinalados por gran-
des tensoes, desigualdades sociais e economi-

cas e desastres ambientais.

Hoje comecamos a testemunhar no Brasil,
em Portugal, em diferentes partes do globo,
uma cada vez maior necessidade de democra-
cia participativa em que o consumidor deixa
de o ser para passar a ser cidadao, agente de
mudanca, capaz de intervir nas suas escolhas
de consumo de forma a mudar o statu quo e,
desta forma, obrigar as empresas a se interro-
garem a favor de interesses ambientais, sociais
e valores fundamentais capazes de criar uma
ordem social mais humana, mais igualitaria e
mais democratica. Embora de forma mais ou
menos explicita, com maior ou menor grau,
estas questdes estao presentes nos artigos que
constituem o presente volume.

Dois casos de marcas do setor téxtil, uma
internacional, a H&M, e uma marca recém-
-criada, SUEKA, no Brasil, uma marca de café,
Delta, de abrangéncia nacional, em Portugal e
com presenca em mercados internacionais, e a
reflexdo sobre como as marcas agregam valor
simbolico aos produtos e como o processo de
branding age na construcao e gerenciamento
das marcas. A linha unificadora que emerge
destes trabalhos é o enfoque na natureza in-
tangivel da marca.

“A aplicacao do modelo holistico para uma
nova abordagem de marketing. O caso H&M e
a evolucao do fast-fashion para a ética e sus-
tentabilidade”, de Joao Morais, € um exemplo
em que a marca se obriga a defender interesses
decorrentes de mudanca de valores e de com-
portamentos, percebendo-se o modo como a
mesma assumiu este novo paradigma de forma
a integrar a oferta num novo sistema de com-
petitividade.

O amor é, para muitos, um sentimento in-
tenso experienciado por nos. Nesse sentido,
as marcas procuram captar sentimentos/emo-
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coes e experiéncias de forma a construir rela-
coOes estaveis com os seus consumidores. Neste
contexto, temos o artigo de Jacinta Moreira
e Céatia Soares Sousa intitulado “A influéncia
das lovemarks na satisfacao do consumidor da
marca de café Delta”, cujo artigo d4 conta das
variaveis de qualidade percebida dessa marca,
criatividade da marca e o respeito pela marca
como determinantes nesse processo relacional
entre marca e consumidores. A forma como
construimos a experiéncia, destacamos nos,
é aqui dado forma, ou seja, materializado por
experiéncia como recurso, como um potencial
de significacdo, representando e agindo sobre
a propria realidade. E em termos desse poten-
cial que os individuos no dia-a-dia sao inter-
pretados e fazem sentido dessa realidade, pois
eles sao instanciacoes desse potencial. Ainda
no ambito da experiéncia, embora em uma
outra dimensao, inscreve-se o artigo de Taina
Tessmann e Elizete Kreutz “Atmosfera Sueka:
Brand Experience no lancamento de uma mar-
ca de moda” em que descrevem um estudo de
caso, dando testemunho de brand experience
numa marca do setor téxtil que se constroi pela
representacdo e agindo sobre a propria realida-
de na mudanca de paradigma sobre o sistema
binario do género. Ja o estudo de Giovana de
Almeida “trata da compreensao de valor sim-
bélico das marcas e do processo de branding
(...) e aponta para importancia da interacao
entre consumidor e marca”.

Boa leitura.
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Nota de falecimento

Dr. Denis Barbosa

E com muito pesar que a equipe da BrandTrends
Journal comunica o falecimento de professor Dr.
Denis Barbosa, membro fundador do Observato-
rio de Marcas e membro do Comité Cientifico da
BrandTrends.

Nomeado como um dos melhores advogados em Propriedade Intelec-
tual no Brasil na Edi¢ao 2010 de Best Lawyers, o professor Dr. Denis
Barbosa era o advogado mais respeitado em propriedade Intelectual,
sua contribuicdo na area foi relevante em contetido e quantidade.
Escreveu dezenas de livros e centena de artigos publicados no Brasil
e no exterior. Generoso, sempre compartilhou sua producio disponi-
bilizando-a em sua pagina oficial: http://www.denisbarbosa.addr.com

De sua formag¢ao académica destacamos: bacharel em Direito pela
Universidade do Estado da Guanabara, mestre em Direito pela Co-
lumbia University School of Law, mestre em Direito Empresarial pela
Universidade Gama Filho (UGF) e doutor em Direito Internacional e
da Integracdo Econémica pela Uerj.

Dr. Denis atuou como professor do Mestrado Profissional da Acade-
mia de Propriedade Intelectual e Inovacio do INPI, bem como em
cursos de pés-graduacio em Propriedade Intelectual da PUC/RJ,
UERJ, USP, FGV-SP, FGV-RJ, FAAP, Faculdade Metropolitana de
Curitiba e Centro de Extensao Universitaria (SP), entre outros.

Uma perda lastimavel. Nossas condoléncias a familia, aos amigos e
aos colegas.

Equipe editorial da BrandTrends Journal
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RESUMO:

A globalizacdo combinada com a inovacao tec-
noldgica e a facilidade de acesso a informacao
permitiram a democratizagdo da oferta e sub-
sequentemente uma valorizagdo do consumo
de moda. O desejo, a vontade e a capacidade de
consumir, conjugados com a possibilidade de es-
colha a precos mais baixos fez com que durante
as ultimas décadas a compra de roupa fosse con-
cretizada nao em funcao de necessidades, mas
de acordo com impulsos e desejos. E neste cena-
rio que emergiu uma abordagem de marketing
orientada para a transmissao de conceitos, de
estilos e da transformacao de colecoes de moda
em produtos que as pessoas aparentemente nao
precisam, mas que desejam pela criatividade e
fascinio. E o tempo em que o comportamento, a
emocao e o afeto s3o determinantes na tomada
de decisao e elementos estruturantes para o im-
pulso de compra, ao qual as marcas respondem
com um esforco de comunicacao sustentado nu-
ma forte imagem. E verdadeiramente neste con-
texto de mercado que surge a crise econémica,
sin6bnimo de maior rigor e um menor volume de
compras, e um conjunto de problemas ambien-
tais e sociais que condicionam o modo de vida
da sociedade moderna e, acima de tudo, o modo
como se vislumbra o futuro. Ao surgirem inicial-
mente independentes, estes fatores rapidamente
passam a estar combinados entre si e induzem a
uma alteracao de paradigma e a mudancas signi-
ficativas no comportamento de consumo. Assen-
te neste conjunto de pressupostos, certas marcas
de moda percebem uma possivel mudanca e a
posterior evolucao para conceitos de marca ho-
listicos e sustentaveis, sustentados numa moda
ética e/ou verde, na reciclagem/reutilizacao de
materiais e em processos de fabrico ecologicos
ou os materiais organicos. Da alta-costura, de
designers de moda conceituados as marcas de
pronto-a-vestir, o discurso evolui no sentido da
criacao de mais valor agregado as propostas de
moda, assegurando a diferenciacao através des-
tes valores emergentes. Deste modo, o proposito
do trabalho é caracterizar a forma como uma das
marcas de moda mais associada ao paradigma
da fast-fashion, a H&M, percebe esta alteracao

contextual e reorienta a sua estratégia para os
critérios de escolha e de comportamento referi-
dos e fornece propostas de valor que incorporam
as novas realidades. Para isso, serd apresentado
e aplicado um modelo de marketing assente nos
conceitos capitais para uma abordagem holistica
ao mercado, que permita o acompanhamento dos
novos critérios de escolha, cada vez mais marca-
dos por preocupacoes ligadas a sustentabilidade,
as preocupacoes ecoldgicas, éticas ou sociais.

Palavras-chave: Desenvolvimento sustentével,
ética, moda, marketing, responsabilidade social
empresarial.
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ABSTRACT:

Globalization combined with technological in-
novation and ease of access to information, have
allowed a widespread of supply and subsequen-
tly a paramount increase of interest over fashion
consumption. Consequently, the desire, the will
and the ability to consume, intertwined with the
possibility of choice at lower prices shaped the
last decades’ trends of clothing consumption, ha-
ve grounded the purchase behaviour on impulses
and desires instead of needs. In this scenario, a
marketing-oriented approach has emerged focu-
sed on the concepts and styles’ transmission, as
well as the transformation of fashion collections
in products that people apparently may not need,
but are willing to consume the associated creati-
vity and fascination. As such, the setting where
consumer behaviour occurs, as well as the emo-
tional willingness and affection, seem to be cru-
cial in decision making and structuring elements
for impulse buying, and thus, providing brands
the need to respond with a sustained communi-
cation effort and a strong image.

It is in this market context that the economic cri-
sis grew, bringing higher accuracy when it comes
to consumer’s ability to buy a lower volume of
purchases, as well as a set of environmental and
social problems that affect modern society’s way-
-of-life, and above all, how one sees the future.
Despite having the appearance of being mutually
independent, these factors quickly combine with
each other, inducing a paradigm change in con-
sumer behaviour. Based on this set of assump-
tions, some fashion brands have sensed a possi-
ble evolution on marketing orientations guided
towards holistic and a sustainable brand concept
approach, and sustained in an ethical and / or
green fashion, recycling / reuse of materials and
ecological manufacturing processes of organic
materials. From the haute couture of renowned
fashion designers to ready-to-wear brands, the
discourse seems to be evolving towards the cre-
ation of added-value on fashion proposals, en-
suring this way a differentiation through these
emerging values.

The purpose of this study is to characterize how
the H & M specific fashion brand’s fast-fashion

paradigm has realized this contextual change
and has refocused its strategy to new selection
criteria, by providing value proposals that incor-
porate this new reality. To provide this analysis,
a marketing model will be presented and its con-
tents will be applied, based on a holistic approach
to the market, which can enable the monitoring
of new selection criteria, market concerns incre-
asingly related to sustainable, ecological, ethical
and social concerns.

Keywords: Sustainable development, ethics,
fashion, marketing, corporate social responsibi-
lity

1(jmorais@esec.pt)
Instituto Politécnico de Coimbra
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Introducao

Suportado na facilidade de acesso ao cré-
dito, na variedade de espacos comerciais, na
internet e, entre outras razoes, nas agressivas
campanhas publicitirias, a primeira metade
desta década foi caracterizada pelo consumo
até ao limite. No caso particular da moda, uma
das industrias que mais cresceu, a oferta assen-
tou integralmente na perspetiva de o consumi-
dor tomar decisoes imediatas e de impulso de
compra face a um atributo de moda com ino-
vacao ou estilo (HAN et al., 1991 citados por
PARK et al., 2006). Denominado fast-fashion,
este é um fendmeno caracterizado pela colo-
cacao da roupa, nas lojas, num menor tempo
possivel e com a distancia, o tempo e o custo
a serem um fator critico de sucesso. H&M, Za-
ra ou Primark foram os agentes mais dotados
para renovarem o stock praticamente todas as
semanas, com um processo curto e acelerado
entre a criacao e comercializacao, potenciando
o comportamento, a emocao, o hedonismo e o
afeto natomada de decisao, logo, o proprio con-
sumo de moda (BRUCE e DALY, 2006; MING
CHOI et al. 2010; SALCEDO, 2014). Todavia,
diretamente relacionado com estas exigéncias,
surgem um conjunto de fatores que originam a
discussao sobre a sobrevivéncia do sistema oci-
dental e do estilo de vida associado. O consu-
mismo, por exemplo, passa a ser percebido co-
mo algo que acarreta um conjunto de praticas
e recursos que poderao originar a insustentabi-
lidade em termos econémicos, sociais, naturais
no longo prazo. Também o impacto ambiental
das corporacoes passa a ser um dos principais
enfoques da opinido publica, pois a China a
produzir cerca de metade da oferta das marcas
ocidentais torna-se, a par dos EUA e da India,
um dos maiores produtores de di6xido carbono
(ARNOLD, 2010). Estes indicadores combina-
dos entre si indiciam que a fast-fashion possa
estar a atingir o limite e se torne insustenta-
vel no longo prazo, potenciando uma mudan-
ca paradigmatica de padroes de consumo e o
mote para a evolucdo para a sustentabilidade e
consequentemente a sobrevivéncia do sistema

(ASSADOURIAN, 2010). Dai que Craik (2009)
aponte o surgimento de alternativas através
da combinacao das diferentes perspetivas de
consumidores, da abordagem empresarial e da
propria oferta de moda. Compreende-se uma
era em que o consumidor esta ciente da pro-
porcionalidade entre os custos inerentes a esta
abordagem de novidade e estatuto de moda e
as questoes ambientais, escassez de recursos
energéticos e producao ética (BLACK, 2008;
SALCEDO, 2014). Em que o marketing por es-
tar fortemente agregado a economia e esta a
ser global e se refletir diretamente no compor-
tamento do consumidor, também tem que se
modificar.

2. Modelo para uma abordagem holistica
de marketing

Os modelos em marketing tém um duplo
proposito, descrever os fendmenos complexos
e a0 mesmo tempo ajudar na tomada de deci-
sdo. Deste modo, a construcao de um modelo
deve isolar determinados fen6menos e reduzir
a complexidade das situagoes reais, simplifi-
cando-as e ajudando na aplicacao de relagoes
que parecam mais importantes para a resolu-
¢do do problema em questao (HELFER e OR-
SONI, 2009). Este artigo sugere um modelo
(figura 1) onde se identificam os determinantes
que levam a uma marca de moda a adequar-
-se as novas condicoes de competitividade do
mercado global, marcadas por uma profunda
mudanca de valores e de comportamentos e
por um novo sistema de competitividade. Es-
te modelo permitiré a integracao na estratégia
de marketing de uma associacao estruturada e
coerente de fatores de competitividade susten-
taveis, enquadrados com as exigéncias de valor
dos stakeholders que valorizam cada vez mais
elementos de multiplas naturezas (responsabi-
lidade social e ética, cidadania empresarial, de-
senvolvimento econémico/sustentéavel). Logo,
servira para as marcas de moda que pretendam
assumir esta abordagem holistica e integrada
e resultante disso pretendam fornecer valor
para os diferentes agentes. No caso particular
em referéncia, sdo estudadas as praticas usa-
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das pela H&M, percebendo-se o modo como a
mesma assumiu este novo paradigma passan-
do a integrar a oferta com base nesta aborda-
gem holistica de marketing.

Figura 1: Modelo de marketing holistico
Fonte: Morais (2012)

2.1. Conceitos chave do modelo

2.1.1. O Sistema holistico de gestao de
marketing

O retrato do contexto atual indica que a
possivel sobrevivéncia das empresas depende
de conseguirem ou nao, adotar um modelo de
gestao que assegure o desenvolvimento susten-
tavel. Para isso, o enfoque deve ir no sentido dos
elementos que permitam a diferenciacdo, em
particular a inovacao, a investigacao e desen-
volvimento (I&D), a gestao da criatividade, e si-
multaneamente a estruturacio e a comunicacao
de valores para a marca capazes de incorporar
preocupacdes com o ambiente, mudancga clima-
tica, crise econdmica, solidariedade social, entre
outros. Ao mesmo tempo deve também ser capaz
de refletir as necessidades internas (trabalhado-
res, fornecedores, clientes) e externas a organiza-
¢ao (consumidores-alvo em particular e publico
em geral) a niveis local, nacional, internacional
e global. Dai que sejam considerados conceitos
como:

2.1.1.1. Desenvolvimento sustentavel

Assenta numa transformacio progressiva
na economia e na sociedade para uma aborda-
gem que valorize a interacdo entre os sistemas

humanos, econémicos e sociais (SALCEDO,
2014). Para isso deve haver um balanco entre
a atividade humana e a capacidade de manter
Oou mesmo renovar e rejuvenescer a natureza,
com uma ligacdo estreita entre fatores éticos
e sociais. A aplicacao do conceito passa pela
intervencao dos diferentes agentes, paises; es-
tados e entidades governamentais; empresas e
corporacoes; consumidores e sociedade em ge-
ral. Os paises ocidentais devem evitar barreiras
a entrada e fomentar a oferta de melhores con-
dicoes de troca, ao valorizar os direitos de tra-
balhadores marginalizados principalmente de
paises do sul. As empresas ao estarem associa-
das a inovacao social, ao empreendedorismo,
a mobilidade, a I&D ou ecoeficiéncia dos pro-
dutos também contribuem para esse propoésito
(KPMG,2012).

2.1.1.2. Responsabilidade social empresa-
rial

O conceito de responsabilidade social des-
taca a importancia que a moral e a ética de-
sempenham nas praticas de negodcios. Com
uma orientacao holistica para com a socieda-
de e para todos os que rodeiam as organiza-
¢oes (SHEIKH e BEISE ZEE, 2011), incentiva
o empenho das instituicbes na implementa-
¢ao de politicas e programas que, mais do que
apenas devolver a comunidade, modificam as
praticas de gestao (BLOWFIELD e MURRAY,
2008). Através destas praticas, os gestores e
os colaboradores da organizacao percebem o
seu dever e a obrigacdo de tomarem decisdes
e conceberem acoOes que protejam, realcem e
promovam o bem-estar de todos as partes in-
teressadas e da sociedade em geral (GEORGE
e JONES, 2005).Com um trabalho conjunto
com empregados, familias, comunidade local
e toda a sociedade em geral, as organizacoes
preocupam-se em demonstrar que sao par-
te integrante de uma comunidade global, que
contribuem para o cumprimento das necessi-
dades de todos os stakeholders, bem como em-
pregam os recursos nessa satisfacao (figura 2).
E a consciencializacio que as organizacdes sio
mais do que nunca avaliadas nao apenas pelos
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produtos que comercializam, mas também pe-
la sua responsabilidade social e pelos objetivos
ambientais (Ottman et al., 2006, p. 26). Deste
modo, ser socialmente responsavel nao signifi-
ca o abandono de uma orientac¢ao para o lucro
mas a obtencao de uma vantagem competitiva
sustentavel.

Sociedade e ambiente

MELHORAR

Contribuir
parzo
gesemvolvimente
wastentivel

STAKEHOLDERS

Figura 2: A integracdo da responsabilidade social na organizagdo

2.1.1.3. Economia criativa

A criatividade engloba diferentes dimensodes
e areas, mas independentemente disso pode ser
visto como associado a imaginacao e a capacida-
de de gerar ideias e nova forma de interpretar
o mundo, através de imagens, sons ou textos.
Combinada com necessidade econdémicas, tém
o nome de economia criativa e € um processo
dinamico que origina inovagdo através da tec-
nologia, praticas de negdcio ou uma abordagem
de marketing, capazes de permitir a obtencao de
uma vantagem competitiva e de valor para os in-
tervenientes. Para isso, tem uma orientacao cla-
ra para a criacdo de empregos, inovacao e uma
qualidade de vida em termos culturais e sociais.
E uma abordagem que argumenta que o desen-
volvimento dos paises passa pela identificacao de
sectores criativos de elevado potencial. Entao, ha
que combinar politicas ptiblicas e de opgoes es-
tratégicas que respondam nao sb a necessidade
econdmicas, mas também a procura das comu-
nidades de educacao, identidade cultural, igual-
dades sociais ou preocupacoes ambientais. E ao

mesmo tempo um processo através das quais as
ideias s3o geradas, ligadas e transformadas em
algo que acrescente valor (UNCTAD, 2010). Para
amesma entidade e coincidindo com os objetivos
do milénio, a economia criativa deve correspon-
der inovacao e novos modelos de negocios, pre-
ferencialmente inclusivos e flexiveis, dirigidos
a variedade dos stakeholders do setor publico
e privado, artistas e sociedade civil, capazes de
gerar emprego a jovens, mulheres ou promover
a inclusdo social. Como tal, pode originar uma
nova dinamica de comércio, potenciadora de um
desenvolvimento e do crescimento econdémico
(inclusao social, o desenvolvimento humano e a
diversidade cultural).

2.1.1.4. Informacao e comunicacao

A globalizacao combinada com uma maior
mobilidade e o acesso global e massificado a
informacao originou a que as decisdes estraté-
gicas e as operacoes das organizacOes estejam
orientadas para a compreensao das expectati-
vas da sociedade e a partilha com os stakehol-
ders. Mediante uma aprendizagem constante,
de forma a saber como atuar, como resolver os
problemas e como criar valor, € através da troca
de informacao que as organizacoes e as marcas
aplicam a responsabilidade social ao incluirem-
-na na estratégia corporativa e nas acoes com o
meio envolvente. Por sua vez, o advento das re-
des sociais permitiu a interagdo constante com
o consumidor e a partilha rapida da mensagem,
que originou uma proliferacao de valores co-
muns ou, entre outros aspetos, um protesto con-
certado de associacoes de consumidores a mar-
cas. Logo, o nimero de relagoes e interagoes, a
partilha de ideias e a informacao passaram a ser
sinonimos de influéncia. Ao ligar pessoas entre
si, mas também consumidores e marcas ou esta-
dos e cidadaos, as redes sociais tornaram-se um
meio popular de interagao entre todos os agentes
a escala global. Assim, a participac¢do no proces-
so de resolucao de problemas e no desenvolvi-
mento de ideias faz com que as marcas passem a
integrar o consumidor no processo de criacao de
valor. A comunicacio, cabe um papel colaborati-
vo e contributivo para a transmissao do conceito
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da responsabilidade social, da sustentabilidade e
da criatividade. Com um esforco de consolidacao
dos conceitos e esclarecimento de davidas, deve
demonstrar a abrangéncia e integracao dos mes-
mos, permitindo perceber a intervencao de cada
um dos agentes e estabelecer a ligacdo entre o
individuo e os dominios ambientais, econémicos
e sociais. Orientada pelos valores da equidade,
justica social, consciencializacao dos atos indi-
vidualizados, também deve alertar a sociedade
para os riscos do consumo nao consciente, do
desperdicio de recursos naturais, da desigual-
dade social, da ética nos negdcios, entre outros
aspetos. A comunicacao sustentavel deve rejeitar
a manipulacdo, as falsas promessas comerciais e
estar orientada para a ética e a transpareéncia,
agindo responsavelmente e assumindo um papel
pedagodgico e orientado para interacdo entre os
stakeholders.

2.1.1.5. Inovaciao e Investigacio e Desen-
volvimento (I&D)

O desenvolvimento de solugdes para uma
sociedade criativa passa pela inovacado. Dessa
forma, os estados devem ser capazes de gerar
modelos de negocios, desenvolver metodologias
de pesquisa, promover inovacoes sociais de uma
forma mais sistematica. Ao mobilizar as pessoas
e as organizacdes para o desenvolvimento de so-
lugdes criativas assentes nos valores da sustenta-
bilidade, asseguram valor acrescentado e aumen-
tam a aceitagdo social das inovacgoes, potenciando
o desenvolvimento da sociedade (KPMG, 2012).
Desta forma, a origem das ideias devera surgir
da criacio de condigdes que fomentem tal desi-
derato (estados, agéncias governamentais) e da
intervencao dos agentes, cidadao/consumidor e
organizacoes. Estas devem desenvolver sistemas
de negocios que potenciem a descoberta de opor-
tunidades ao inovar soluc¢ées para problemas de
sustentabilidade. J4 os primeiros, fortemente
assentes na utilizacdo de ferramentas interati-
vas, intervém no processo de criacao através do
desenvolvimento de ideias com futura aplicacao
pelas marcas. Esta inovacao aberta confirma a
coparticipacdao como fulcral no processo de in-
vestigacao e desenvolvimento das organizacdes.

2.2, Aplicaciao do modelo: o caso H&M
A H&M é um exemplo de uma organizacao que

percebeu a importancia de incorporar na sua pro-
posta de valor todos os conceitos-chave para uma
abordagem holistica de marketing. No Relatorio de
Sustentabilidade (2014) e no site da companhial,
confirma “um interesse crescente em moda mais
sustentavel (...) Isso abre oportunidades para forta-
lecer ainda mais a oferta ao cliente e agregar valor
sustentavel aos produtos”. Desse modo, passou a in-
tegrar estas variaveis no seu proprio conceito de ne-
gocio, na gestao da marca e na oferta dos produtos.
Em termos de responsabilidade social empresarial é
desde logo uma organizacao com gestao e diferentes
praticas holisticas, capaz de incorporar estes valores
na sua estratégia corporativa e consequentemente
na conducao do negdcio. Orientada para a satisfacao
social, ambiental e ética dos stakeholders, conduz
uma gestao responsavel da cadeia de valor e procu-
ra uma vantagem competitiva sustentavel. Pretende
que os colabores “se orgulhem de onde trabalham
e os clientes se sintam bem sobre a forma de com-
prar”2 . Resultante disso, assenta o seu negdcio num
conjunto de compromissos:

- Oferecer moda para clientes preocupados

com a sustentabilidade, aconselhando, por

exemplo, sobre 0 modo de poupar energia

através da lavagem de roupa, sobre progra-

mas de reutilizacdo e aproveitamento de

roupa ou mesmo sobre o tipo de materiais

utilizados.

- Consciéncia na escolha de parceiros

responsaveis. Ao perceber que produz em

alguns dos paises mais pobres do mundo,

assume a preocupacao de escolher par-

ceiros que respeitem os direitos humanos,

do ambiente e assumem parcerias de

longo prazo. Logo, empenham-se para

trabalhar em conjunto com organizac¢des

ndo governamentais, governos, lideres,

sindicatos locais e outro tipo de entidades

para melhorar a situagdo laboral. Para isso

procedeu a um acordo com a “Organizacao

Thttp://about.hm.com/en/About/sustainability/, acedido em Abril
de 2016.

2In http://sustainability.hm.com/en/sustainability/about/hm-
-conscious/hm-conscious-foundation.html, acedido em Abril de
2016.
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Internacional do Trabalho (OIT), tendo

em vista o fortalecimento de negocia-
¢oes justas e melhoria das condi¢des

de trabalho na industria de vestuario
mundial, complementados pela amplia-
¢do da lista publica das fabricas que
aprovisionam os fornecedores da marca
(...) a transparéncia ¢ essencial a gestao
da cadeia de aprovisionamento e podera
ser um catalisador de mudancas positi-
vas. Fomos uma das primeiras marcas
de moda a publicar a lista das fabricas
dos fornecedores, abrangendo quase
100% do nosso volume de produgdo,
incluindo fabricas que sdo subcontrata-
das pelos nossos fornecedores para tare-
fas especiﬁcas”3 . Também tem estado
testar o método de salario justo, uma
quantia que pode cobrir as necessidades
basicas de um trabalhador. Este salario
deve ser revisto anualmente e negocia-
do com os sindicatos democraticamente
eleitos?.

- Ser ético através da implementacao de
acOes como igualdade de género, incen-
tivo aos parceiros na implementagao de
padrdes de ética empresarial na condu-
¢ao do negocio.

- Respeitar o clima através de um con-
junto de praticas que reduzam o impacto
climatico como a iluminag¢ao das lojas, a
emissdo de CO2 ou a “utilizagdo apenas
de energia renovavel sempre que possi-
vel até ao final de 2015, triplicando o seu
uso face aos valores atuais de 80% até o
final do ano™>.

- Reduazir, reutilizar e reciclar. Na visao
da empresa nada pode ser desperdigado
como tal t€m uma pratica de recolha de
pecas que os consumidores ja nao quei-

3http://www.portugaltextil.com/tabid/63/xmmid/407/
xmid/44426/xmview/2/ID/44426/Default.aspx, acedido em Abril
de 2016.

4http://about.hm.com/en/About/sustainability/commitments/
responsible-partners/fair-living-wage.html, acedido em abril de
2016.

Shttp://www.portugaltextil.com/tabid/63/xmmid/407/
xmid/44426/xmview/2/ID/44426/Default.aspx, acedido em abril
de 2016.

ram utilizar e a utilizagdo de poliéster
reciclado através de garrafas PET. ©“ Em
2014, foram angariadas mais de 7.684
toneladas de tecidos, o equivalente a 38
milhdes de t-shirts, e a nova meta esta-
belecida inclui o aumento do numero de
produtos fabricados a partir de fibras re-
ciclaveis em pelo menos 300%”0. Num
futuro imediato ambicionam inclusive a
criagdo de um sistema de ciclo fechado,
capaz de transformar roupas velhas em
nova moda.

- Uso de recursos naturais de forma res-
ponsavel. Desse modo demonstra preo-
cupagdo com a agua ndo s6 na producao
como na sensibilizacdo para utilizagdo
deste recurso para beneficio das pessoas,
ambiente e negocios. Assume o objetivo
de recorrer exclusivamente at¢ 2020 de
algoddo a partir de fontes sustentaveis,
de “utilizar apenas 1a certificada até 2018
e plumas e pelos igualmente certifica-
dos a partir de 2016”7. Compromete-se
também a encontrar formas alternativas
a utilizagdo de produtos quimicos que
possam ser prejudicais aos individuos e
ao ambiente.

- Compromisso com as comunidades.
Encarrega-se, através da fundagao Cons-
ciente H&M, uma fundagao global sem
fins lucrativos, ir além da cadeia de valor
e contribuir para uma mudanca positiva
a longo prazo para as pessoas e comuni-
dades. A Fundagéo ¢é o brago filantropico
dedicado a impulsionar a mudanca além
da cadeia de valor da H&M. As atuais
areas de foco para este trabalho sdo a
educagdo, agua potavel e ao fortaleci-
mento das mulheres.

- “Assegurar melhores direitos laborais
para os trabalhadores pertencentes as
fabricas dos seus fornecedores em paises
como o Camboja, Bangladesh, Mianmar
e Turquia. O compromisso inclui o direi-
to a sindicalizagdo, a recusa em desem-

6http://www.portugaltextil.com/tabid/63/Xmmid/407/
xmid/44426/xmview/2/ID/44426/Default.aspx, acedido em abril
de 2016.
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penhar fun¢des em condig¢des de perigo
e negociacao coletiva por melhores
salarios”. Para além disso a H&M foi
uma das signatarias iniciais do Acordo
sobre Seguranca dos Edificios e Contra
o Fogo do Bangladesh, uma iniciativa
promovida por marcas e organizagdes
de vestuario ocidentais ap6s o colapso
do edificio Rana Plaza™8.

Esta abordagem holistica e orientada para o
desenvolvimento sustentavel é confirmada atra-
vés da oferta comercial e de produto. Desde 2010
que a H&M lanca a Conscious Collections (figura 3
e 4), dedicada aos segmentos masculino, feminino
e infantil, produz em materiais ecologicos, como
o algodao organico, o linho organico e o poliéster
reciclado (p.54)9. Compromete-se a oferecer mo-
da para consumidores conscientes, trabalhar com
fornecedores que partilham os seus principios e
valores, atuar de um modo ético e integro, ser efi-
ciente no consumo de energia e inspirar os outros
a reduzir as emissoes de dioxido carbono, apostar
na reducao, reutilizacao e reciclagem, usar recur-
sos naturais responsaveis e contribuir para o de-
senvolvimento das comunidades com que operam
(...). Com a nova oferta, a marca declara que “o
conceito de negdcio é oferecer moda e qualidade
ao melhor preco. Na H&M a qualidade nao é ape-
nas assegurar que os produtos cumpram ou ex-
cedam as expectativas dos clientes, mas também
garantir que os mesmos sejam fabricados em bo-
as condicoes e mantenham os clientes satisfeitos,
com a H&M, como uma empresa. Assumir a res-
ponsabilidade das nossas acoes afetam as pessoas
e 0 meio ambiente, e € um requisito essencial para
o crescimento e para a rentabilidade continuada
da H&M (...) O nome consciente descreve o nos-
so trabalho continuo rumo a um futuro de moda
mais sustentavel. Hoje e amanha”10,

8In http://www.portugaltextil.com/hm-assume-compromisso-
-social/, acedido em abril de 2016

9In http://about.hm.com/content/dam/hm/about/documents/
en/Annual%20Report/Annual%20Report%202014_en.pdf,
acedido em abril de 2016

101n http://about.hm.com/en/About/Sustainability/HMCons-
cious/Aboutconscious.html, acedido em abril de 2016.

| CONSCIOUS = -
- ‘\\Exlcwsy;“ 4

Figura 3 e 4: Colegdo Primavera Verdo 2015/ Conscious Collection da H&M
Fonte: http://www.fashiongonerogue.com/hm-conscious-exclusive-2015-
-olivia-wilde/

Em outubro de 2014, foi apresentada a pri-
meira colecao H&M Conscious Denim (figura 5
e 6) dirigida a homem, senhora e crianca, ofere-
ce entre varias pecas macacoes indigo, camisas
bésicas, jeans de cintura alta, magro e namora-
do, fabricados com residuos de 4gua minima e
baixo consumo de energia. Nesta gama, foram
utilizados outros materiais ecoldgicos e susten-
taveis como o algodao organico, 1a reciclada e
TENCEL®.

Figura 5 e 6: Colegdo Primavera Verdo 2015/ Conscious Collection da H&M
Fonte: https://www.pinterest.com/search/pins/?rs=ac&len=2&q=h%2
6m+conscious+collection&term_meta%5B%5D=h%26m%7Cautocomp
lete%7C1&term_meta%5B%5D=conscious%7Cautocomplete%7C1&te
rm_meta%5B%5D=collection%7Cautocomplete%7C1
3. Metodologia

O artigo inicia-se com a caracterizacao das
mudancas ocorridas na envolvente econémico-
-social e ambiental, as novas orientagoes de mer-
cado, a par das novas exigéncias de valor dos con-
sumidores, suportada na revisao da literatura.
Na otica do adotante percebe-se também as van-
tagens competitivas que na presente década con-
tribuem para a abrangéncia do desenvolvimento
sustentado das marcas de moda (ética, comércio
justo, responsabilidade social, causas, ecologia).
Posteriormente através do desenvolvimento de
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um modelo de marketing baseado num quadro
tedrico de referéncia, sao definidos os conceitos
intervenientes para a adequacao das marcas de
moda as novas condicoes de competitividade do
mercado global, marcadas por uma profunda
mudanca de valores e de comportamentos e por
um novo sistema de competitividade.

No final procedeu-se apresentacdo de uma
marca, a H&M, que desenvolve esta abordagem
holistica orientada para a sustentabilidade com
a descricao de factos/situacoes reais que vao ao
encontro do modelo e dos conceitos-chave em
que este assenta.

4. Conclusao

A conjuntura social, econémica e ambiental
esta claramente a condicionar o mercado e em
particular a forma como estas dimensées sao
percecionadas. Mais do que um retrato de uma
economia a implodir e da verificacao da fragilida-
de das decisoes dos negbcios dos tltimos anos, os
consumidores e as empresas perceberam a im-
portancia da situacao vivida. A sociedade esta pe-
rante uma mudanca que, apesar de recessiva em
termos conjunturais, determina a emergéncia de
um novo modelo econémico-social, sustentado
em paradigmas dos quais se destaca a incorpo-
racao das consideragdes ambientais e sociais na
tomada de decisao. No caso particular da moda,
a abordagem sustentavel surge como uma res-
posta viavel e adequada as condicoes estruturais
e conjunturais do mercado, permitindo por um
lado reduzir o impacto ambiental, satisfazendo
também as exigéncias de estilo e os principios e
valores pelos quais os consumidores se passam
a orientar. Verifica-se entao que houve uma cla-
ra alteracao do paradigmall, entrando-se numa
nova era de consumo ético, verde e movido por
causas. Cada vez mais sao os consumidores que,
entre outros aspetos, procuram saber o modo, o
local, as matérias primas ou as condigoes de tra-
balho que sao empregues para a producao das
pecas.

Com a apresentacdo e aplicacdo de um mo-
delo de marketing adequado a estas novas con-
dicoes de competitividade do mercado global,
pretende-se fornecer um contributo inovador

com a possibilidade de integracao, na estratégia
de marketing das empresas da industria de mo-
da, de uma associacao estruturada e coerente de
fatores de competitividade sustentaveis com as
exigéncias de valor dos clientes que consideram
um conjunto cada vez mais significativo de ele-
mentos de multiplas naturezas. Entre estes va-
lores salienta-se a imagem de moda ou estilo das
propostas de moda, a sustentabilidade, a quali-
dade e durabilidade das pecas, o uso de materiais
e processos de fabrico ecolégicos e a adocao de
valores de gestao de marca associados ao design
de moda, a criatividade, inovacao e a responsa-
bilidade social, entre outros. O exemplo da H&M
serve para sustentar este modelo e provar como
uma marca retalhista de moda consegue desen-
volver um novo pensamento com impacto a todos
os niveis da cadeia de valor. Vista como uma das
causadoras de problemas ambientais e sociais,
fruto da sua proépria atividade, torna-se agora
parte da solucao. Neste momento € uma insignia
orientada para o desenvolvimento de estratégias
de mercado responsaveis em que a “integracao
da sustentabilidade no negocio é feita nao so6 por-
que é um investimento na oferta ao consumidor
como também ¢ vital para o crescimento e de-
senvolvimento do grupo a longo prazo” (p.9)12.

UTermo que tem como origem a palavra grega, mapadetypa. Em
termos etimoldgicos significa modelo ou exemplo.

1211 http://about.hm.com/content/dam/hm/about/documents/
en/Annual%20Report/Annual%20Report%202014_en.pdf, ace-
dido em Abril de 2016
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A influencia das
lovemarks na
satisfacao do
consumidor

O caso da marca Delta



RESUMO:

O objetivo do estudo passa por analisar a influ-
éncia das lovemarks na satisfacdo do consumi-
dor da marca de café Delta. Para tal, considera-se
um quadro tedrico que compreende a caracteri-
zacao das lovermarks e respetivas dimensdes,
bem como da satisfacdo gerada pelo consumo.
Sao aqui utilizados dados primérios, analisados
através de analise fatorial e modelos de regressao
logistica. De acordo com os resultados do estudo,
a satisfacdo dos consumidores aliada a uma lo-
vemark é determinada pela qualidade percebida
da marca, pela criatividade com que a marca se
apresenta ao consumidor e ainda pelo respeito
que este sente pela marca.

Palavras-chave: Lovemark; satisfacao; lealdade.

ABSTRACT:

The objective of the study is to analyze the in-
fluence of lovemarks in consumer satisfaction of
the Delta coffee brand. To this end, the theoreti-
cal framework comprises the characterization of
lovermarks and respective dimensions as well as
the satisfaction generated by consumption. He-
re primary data are used and analyzed by means
of factor analysis and logistic regression models.
According to the study results, customer satis-
faction combined with a lovemark is determined
by the perceived quality of the brand, the crea-
tivity with which the brand is suggested to the
consumer and also for the respect we feel for the
brand.

Keywords: Lovemark; satisfaction; loyalty.
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RESUMEN:

El objetivo del estudio consiste en analizar la
influencia de lovemarks en la satisfaccion del
consumidor marca de café Delta. Con este fin, se
considera un marco teérico que comprende la ca-
racterizacion de lovermarks y dimensiones res-
pectivas, asi como la satisfaccion generado por el
consumo. Aqui se utilizan datos primarios ana-
lizados mediante analisis factorial y modelos de
regresion logistica. De acuerdo con los resultados
del estudio, la satisfaccién del cliente combinada
con una lovemark esta determinada por la cali-
dad percibida de la marca, la creatividad con la
que la marca se opuso al consumidor y también
para el respeto que sentimos por la marca.

Palabras-clave : Lovemark; la satisfaccion; leal-
tad.

RESUME:

L’objectif del’étude consiste a analyserl'influence
delovemarks dans la satisfaction des consomma-
teurs Delta marque de café. A cette fin, il est con-
sidéré comme un cadre théorique, comprenant
la caractérisation des lovermarks et dimensions
respectives, ainsi que la satisfaction générée par
la consommation. Ici, ils sont utilisés des don-
nées primaires analysées par I'analyse des fac-
teurs et des modeles de régression logistique.
Selon les résultats de I’étude, la satisfaction du
client associé a un lovemark est déterminée par
la qualité percue de la marque, la créativité avec
laquelle la marque est opposé au consommateur
et aussi pour le respect que nous éprouvons pour
la marque.

Mots-clés: Lovemark; satisfaction; loyauté.
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Leiria, CIGS — Centro de Investigacdo em Gestao para a Sustenta-
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2Escola Superior de Tecnologia e Gestdo, Instituto Politécnico de
Leiria, sousa.catiab@gmail.com
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Introducao

As lovemarks desempenham um papel pri-
mordial num marketing que esta cada vez mais
centrado no cliente, nas suas necessidades, ex-
petativas e desejos e que se baseia nas relacoes
para beneficio alongo prazo entre consumidor e
empresas. Como afirmam Pang et al. (2009), in-
vestir nas relacoes consumidor/marca tornou-
-se no Santo Graal para muitas marcas que pro-
curam construir lacos duradouros e proveitosos
com os seus consumidores. Do mesmo modo
Fantini et al. (2011) referem que as relacoes dos
consumidores com as marcas, bem como o va-
lor das mesmas tém crescido exponencialmen-
te, pois estas tém vindo a mostrar-se fulcrais no
desempenho das organizacbes num mercado
cada vez mais competitivo.

Assim, quando os conceitos de “gostar, de-
sejo e compromisso” estiverem na mente de um
consumidor face a uma determinada marca,
tornando-a uma marca Top-of-mind onde nao
s6 o reconhecimento da mesma como a sua lem-
branca é um dado adquirido, pode-se conside-
rar estar perante uma lovemark elevando-a ao
mais alto patamar de satisfacao de quem a con-
some (CARROL & AHUVIA, 2006). A satisfacao
representa nesta relacdo o primeiro passo para
a lealdade e posterior comprometimento entre
marca e consumidor que vao conferir mais que
uma transacdo comercial, uma relacao a lon-
go prazo, sendo que as marcas devem acarre-
tar emocoes implicitas ao produto/servico, das
quais deriva o conceito de lovemark.

Considerando os reptos que hoje se colocam
as organizacoes, a tematica das lovemarks e da
satisfacdo dos consumidores revela-se bastante
atual e pertinente, ja que um dos maiores desa-
fios das empresas prende-se com a necessidade
de se diferenciarem, nao pelas caracteristicas
tangiveis (pois essas facilmente sdo copiadas e
ultrapassadas pela concorréncia), mas pela pra-
tica do marketing das emocées, das relacoes e
do encantamento. Deste modo, a humanizacao
da marca e a busca por emocoes a ela ligadas,
ganha uma nova dimensao para os gestores de
marketing e profissionais da area, sendo neste

contexto que o reconhecimento da marca assu-
me protagonismo e conceitos como qualidade,
satisfacao, notoriedade, relacionamento e leal-
dade se revelam fundamentais para a criacao
das lovemarks.

Assim, o objetivo principal deste estudo
reside na analise das componentes associadas
as lovemarks que os consumidores consideram
como relevantes para a sua satisfacao, fazendo-
-se a sua aplicacdo concreta a marca de cafés
Delta. Para responder a este objetivo, proce-
deu-se a recolha de dados primaérios, através
da aplicacao de um questionario a uma amos-
tra de consumidores de café da marca Delta,
que posteriormente foram tratados e analisa-
dos mediante técnicas estatisticas especificas
com vista a determinacao da influéncia de um
conjunto de variaveis, consideradas ao nivel de
componentes das lovemarks, na satisfagdo dos
clientes.

1. Revisao de literatura

Ointeresse pelatematica do amor as marcas
nao é um fenémeno recente, embora tenha so-
frido mutagoes com o evoluir dos tempos. Ja no
inicio dos anos 70 do século XX, Howard & Seth
(1969), ao explorarem o relacionamento con-
sumidor/marca, utilizaram expressdes como
“atitude, sentimento e envolvimento” para ca-
racterizar a relacao do consumidor com produ-
tos, marcas e outros objetos de consumo. Mais
tarde, Arndt (1985) utilizou a palavra “amor”
para descrever o comportamento do consu-
midor perante uma marca e posteriormente
Sternberg (1986) construiu a metaforica “teo-
ria triangular do amor” onde explicou a inter-
-relacdo entre trés componentes fundamentais
do amor - intimidade, paixao e decisao/com-
promisso - e o comportamento do consumidor
face a cognicdo, emocao e motivacdo. Também
Shimp & Madden (1988) fizeram a analogia en-
tre o amor entre pessoas e 0 amor pessoa/mar-
ca, baseando este ultimo em trés componentes:
gostar, desejo e decisao/compromisso.

De facto, na literatura existente, o amor é
amplamente utilizado como um constructo pa-
ra definir a relacdo entre o consumidor e o ob-
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jeto (BRINBERG & WOOD, 1983; FOURNIER,
1998; SHIMP & MADDEN, 1998; WHANG et
al., 2004; AHUVIA, 2005; CARROL & AHU-
VIA, 2006; ROBERTS, 2006). Contudo, foi Ke-
vin Roberts que apresentou em 2004, no livro
“Lovemarks — the future beyond the brands”,
um novo conceito ao mundo do marketing e aos
gestores que queriam diferenciar as suas mar-
cas — o conceito de Lovemarks. Segundo o au-
tor, o conceito designa marcas super evoluidas,
que maximizam a sua ligacdo ao consumidor,
criando fortes lagos emocionais que promovem
alealdade e a defesa da marca por parte do con-
sumidor, transcendendo por isso as restantes.
Tratam-se de marcas que souberam adaptar-se
ao novo consumidor e diferenciar-se de todas
as outras, tornando-se uma referéncia e objeto
de desejo e extremo respeito, indo o sentimento
por estas além da razao (ROBERTS, 2007).

Sendo o intuito destas marcas criar e poten-
ciar o relacionamento entre elas e consumido-
res, a escolha do amor é deveras adequada, uma
vez que € o sentimento mais nobre inerente ao
ser humano. Para além da forca do sentimento,
também o que este implica se adequa a rela-
cao que o autor quer transmitir — a dedicacao,
envolvimento e respeito aliados a confianca -,
sendo desta forma que as lovemarks se diferen-
ciam dos restantes conceitos.

Ahuvia (2005) associa ao termo lovemark
expressoes como “paixao pela marca”, “ligacao
a marca”, “avaliacdo positiva da marca”, “emo-
coOes positivas em resposta a marca” e “decla-
racoes de amor pela marca”. Também Carrol
& Ahuvia (2006) caracterizam as lovemarks
enquanto grau de ligacao emocional e passio-
nal que um consumidor satisfeito tem por uma
marca em particular, utilizando o termo “amor
a marca”. Por sua vez Pang et al. (2009) consi-
deram-nas resultantes de uma relagao recipro-
ca, dindmica e voluntaria entre consumidores
satisfeitos e as suas marcas, englobando trés
componentes chave: (i) intimidade pela mar-
ca; (ii) paixao pela marca; e (iii) compromisso
com a marca. Também Bauer et al. (2007, p.
2190) exploram este campo falando em “paixao
a marca” e definindo-a como “uma atitude ex-

tremamente positiva e afetiva face a uma mar-
ca especifica que leva a uma ligagao emocional
e influencia fatores comportamentais relevan-
tes”. De acordo com os autores, a paixao a marca
influencia a disposicdo do consumidor a pagar
um preco premium pela marca, a ter um word-
-of-mouth bastante positivo face a mesma e a
comprar a marca apaixonada.

Albert et al. (2011, p. 2) definem o conceito
como o “entusiasmo, fascinio ou mesmo obses-
sao de um consumidor por uma marca”. Defen-
dem assim que a paixao pela marca tem tres di-
mensoes: (i) cognitiva — engloba a idealizacao
da marca e a sua presenca na mente do consu-
midor; (ii) emocional — representa a atracao e
desejo do consumidor para com a marca e um
vinculo com a mesma; e (iii) comportamental
onde se insere a compra da marca a preco mais
elevado, ao word-of-mouth positivo e a persu-
asao de outros consumidores para comprar a
mesma. Ja Orozco (2011) considera que aliados
a vinculos emocionais, também o processo de
comunicacao e de imagem, sobretudo ao nivel
da criatividade, valoriza o amor e respeito que
uma marca pode atingir. Ortiz & Harrison (2011)
consideram que a metafora do amor descreve as
emocoes e comportamentos do consumidor que
excedem a mera lealdade, pois estes exibem en-
tusiasmo, ligacao, paixao e devocao extremos.

Pawle e Cooper (2006) resumem a essén-
cia deste conceito ao afirmarem que estas “su-
per marcas” ultrapassam as expetativas das
melhores performances, situam-se no topo do
mais alto nivel de respeito, atingem o coracao
bem como a mente, criando ligacGes intimas e
emocionais, pelo que consideram que as love-
marks constituem uma relacao e nao uma mera
transacdo comercial, o que é corroborado por
Aaker (1991, p.137) que refere que “uma marca
que conquiste o cérebro ganha comportamen-
to. Uma marca que conquiste o coracdo ganha
compromisso”.

Neste seguimento, Keller (2001) define
quatro patamares ou niveis de envolvimen-
to entre marca e cliente. No primeiro patamar
situa-se a (i) lealdade comportamental que
se verifica quando um cliente compra de forma
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repetida a mesma marca, mas que pode ocor-
rer devido a falta de opcoes viaveis. Ja ao veri-
ficar-se uma (ii) atitude de ligacao, o cliente
repete a compra devido a atitude positiva que
tem face a mesma, constando no seu leque de
principais opcoes. Esta categoria evolui para o
(iii) sentimento de comunidade, quando a
marca representa para quem a consome mais
do que uma simples compra e passa a consti-
tuir um sentimento de pertenca, onde o consu-
midor sente que pertence a uma comunidade
que engloba outros consumidores com estilos
de vida e comportamentos de compra especifi-
cos. Finalmente, e enquadrado no conceito de
lovemarks, no ultimo patamar da relacao com a
marca, o consumidor participa no (iv) envolvi-
mento ativo, correspondendo a uma etapa em
que o consumidor mostra vontade e interesse
em investir o seu tempo, dinheiro e outros re-
cursos na marca. A corroborar este pressuposto,
Patwardhan & Balasubramanian (2011, p. 299)
referem que “os consumidores apaixonam-se
verdadeira e profundamente por produtos e
servicos. Eles tém de té-los, sao apaixonados
por eles; tem uma carga quase erética exami-
nd-los, exibi-los e gastar dinheiro neles”.

Todavia, uma marca nao pode transformar-
-se numa lovemark s6 porque assim o deseja.
A forma como é gerida e se posiciona junto dos
consumidores é essencial para se diferenciar e
alcancar caracteristicas que a elevam a tal es-
tatuto. Roberts (2006) identificou trés atribu-
tos intangiveis que conferem as lovemarks uma
componente normalmente esquecida pelas ou-
tras marcas, a componente humana. Estes atri-
butos, tal como se pode observar no Quadro 1,
focam-se em conceitos emocionalmente fortes e
que evocam os sentimentos mais profundos dos
consumidores: (i) mistério; (ii) sensualidade; e
(iii) intimidade.

Historias fantasticas Som Compremisso

Passado, presente e futuro Olhar Paixdo
Mitos e marcos Cheiro Empatia
Inspiragdo Toque

Sonhos e fantasia Sabor

Quadro 1: Atributos das Lovemarks. Adaptado de Roberts (2006)

De acordo com Roberts (2006), o conceito
do mistério da marca envolve sonhos e fanta-
sias baseadas no que é fantastico e que serve de
inspiracdo para historias fantasticas criadas pe-
las marcas vincadas pelos mitos e marcos que
transportam desta forma os consumidores no
mistério. Tal, cria uma ligacao profunda entre
as partes, em muito associada ao misticismo,
ao pequeno segredo da histéria que possa es-
tar encoberto e que acaba por conferir a marca
singularidade, mas também curiosidade, pas-
sando o consumidor a considera-la como uni-
ca e genuina, diferenciando-a das restantes. O
mistério associado a marca, abrange o passado,
o presente e o futuro para que o consumidor se
possa identificar nas varias etapas da sua vida,
mantendo sempre o elo de ligagao e contribuin-
do para uma relacao estavel e duradoura. Em
termos praticos, o mistério de uma marca pode
ser estudado através da sua histoéria e criati-
vidade com que comunica essa historia.

A sensualidade debruca-se essencialmen-
te nos cinco sentidos do ser humano: a audicao,
a visao, o olfato, o tato e o sabor. Esta, ¢ uma
componente essencial numa marca que queira
estabelecer ligacdo com os seus consumidores,
pois é o que capta a atencao dos sentidos hu-
manos e interfere largamente nas suas agoes e
comportamentos de consumo. O jogar com o0s
sentidos e as emocoes dos consumidores é cer-
tamente a melhor ponte para a marca chegar
diretamente a cabeca e ao coracao dos consu-
midores (ROBERTS, 2006). Segundo o autor,
a sensualidade da marca reflete-se no relacio-
namento com o consumidor.

Finalmente, a intimidade na relacao que
se cria com o consumidor é bastante pertinente,
pois através do compromisso, paixao e empatia,
o relacionamento vé-se fortalecido. A intimida-
de da marca cria lacos com os consumidores,
partilhando com estes momentos tinicos que lhe
conferem familiaridade. Estes trés ingredientes
em conjunto sao o fator-chave para captar a
atencdo do consumidor, envolvé-lo e criar uma
relacao. Uma lovemark nasce do seu significado
edo querepresenta para o consumidor, se o con-
seguir apaixonar, tera a sua lealdade garantida.
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Por outras palavras, uma lovemark insurge-se a
partir da qualidade percebida bem consumidor,
bem como do respeito que este sente por ela
(ROBERTS, 2006).

De facto, varios estudos revelam que um
consumidor pode, efetivamente, amar um obje-
to de consumo ou uma marca e a natureza deste
amor é muito similar a natureza do amor inter-
pessoal (SHIMP & MADDEN, 1988; WHANG
et al., 2004; THOMSON et al., 2005; CARROL
& AHUVIA, 2006; KEH et al., 2007; ALBERT
et al., 2008). Neste contexto, é facil constatar
que o futuro das marcas passa pela criacao de
lovemarks, ja que estas se revelam mais capa-
zes ndo s6 de permanecer na mente e intencoes
de compra do consumidor, como de resistir e
sobreviver a cenarios negativos (como a crise e
concorréncia), conseguindo manter o nivel de
intencao de compra e compromisso com os con-
sumidores.

Porém, é importante salientar que, embo-
ra implicito no conceito de lovemark, o amor a
marca e a satisfacdo com a marca sao construc-
tos diferentes. Naturalmente que um individuo
que esteja emocionalmente ligado a uma marca
estara satisfeito com a mesma e esta satisfagao
pode gerar, ela propria, a base para a ligacao
emocional. Contudo, satisfacdo e ligacao nao
sdo sinonimas. Segundo Carrol & Ahuvia (2006)
satisfazer simplesmente os consumidores pode
janao ser suficiente para continuar a ter sucesso
no mundo competitivo de hoje.

Neste seguimento, ha muito que as questoes
tangiveis relacionadas com os produtos, deixaram
de ser a prioridade das empresas, pois a satisfacao
envolve nao so6 as propriedades fisicas inerentes,
como tudo o que isso implica. De facto, € a ele-
vada satisfacao que conduz a um nivel de maior
retencao e fidelidade do consumidor e podera in-
clusivamente influenciar fatores como a fidelida-
de, a competitividade e a recomendacao a outros
(FORNELL, 1992). A satisfacao reforca a atitude
positiva perante a marca, aumentando a proba-
bilidade da repeticao de compra da mesma (AS-
SAEL, 1995). Um dos motivadores fundamentais
para as relacoes de longo prazo € a satisfacao com
as anteriores interacoes, pois € através dela que o

consumidor ganha confianca numa dada marca e
inicia o processo de reconhecimento da mesma.
Tendo este fator em consideracao, a satisfacao do
cliente revela-se assim um ponto-chave na lealda-
de a marca e consequente relacdo afetiva com a
mesma, sendo desta relacao que surge a fidelidade
como caminho para a ligacdo e sensibilidade do
consumidor a marca (Aaker, 1991).

A este proposito, Baloglu (2002) refere que
os consumidores s6 sdo verdadeiramente leais
quando estao forte e efetivamente envolvidos com
a marca, de modo a realizarem compras repeti-
das. Marques (2012), considera que a verdadeira
lealdade nao é consequéncia de acoes isoladas,
mas é progressiva, sendo construida por 4 etapas
distintas: (i) conhecimento — envolve o conheci-
mento profundo do cliente sobre a marca; (ii) ex-
periéncia — se esta for positiva, é provavel que o
cliente torne a repeti-la; (iii) relacao — a lealdade
s6 é possivel a alguém de quem se € proximo; e (iv)
fé — € essencial acreditar-se na marca. A satisfa-
¢do, mais do que uma resposta funcional dos con-
sumidores, deve ser entendida enquanto reacao
afetiva, na qual as necessidades, desejos e expeta-
tivas dos consumidores foram correspondidas ou
excedidas durante a experiéncia com um produto
ou marca de qualidade (OLIVER, 1997; MENON
& DUBE, 2000; LOVELOCK, 2001; BLOOMER &
SCHRODER, 2002; NOYAN & SIMSEK, 2012).

Em conclusao, as dimensoes de uma lovema-
rk, enquanto antecessoras da lealdade dos con-
sumidores, podem, segundo Roberts (2006) ser
agrupadas em cinco grandes conjuntos ou fatores:
(i) qualidade percebida da marca, (ii) historia da
marca, (iii) relacionamento da marca com o con-
sumidor, (iv) criatividade da marca e (v) respeito
pela marca.

2. Metodologia

Este ponto tem como proposito apresentar
o modelo concetual, resultante da revisao de
literatura e as hipéteses formuladas com ba-
se nas variaveis nele consideradas, bem como
descrever a populacao alvo do estudo, respetiva
amostra e procedimentos inerentes a recolha de
dados, concluindo-se com a caracterizacao das
variaveis.
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2.1. Modelo Concetual

Tendo em consideracdo a revisao de litera-
tura efetuada, o objetivo geral deste trabalho
consiste na identificacao e estudo das caracte-
risticas inerentes as lovemarks enquanto fato-
res que determinam a satisfacdo dos clientes.
Pretende-se assim analisar de que forma os
componentes da marca associados as lovemarks
influenciam a percecao do consumidor quanto a
marca e a sua satisfacdo, particularmente dos
consumidores da marca Delta.

Deste modo, elaborou-se um modelo con-
cetual (Figura 1) que procura explicar a influén-
cia dos diferentes fatores na satisfacao. Através
do modelo é possivel avaliar a influéncia que as
propriedades das lovemarks (qualidade, histo-
ria, relacionamento com os consumidores, cria-
tividade e respeito) exercem (individualmente
e em conjunto) para a satisfacdo dos consumi-
dores.

Qualidade
Percebida

H1

(GVERES

Respeito Historia

H5 H2

Relacionamento
Criatividade com

consumidor

H3

H4

Figura 1: Modelo Concetual

2.2, Hipoteses

Considerando, por um lado, o objetivo apre-
sentado e, por outro, a revisao da literatura efetua-
da e o modelo concetual proposto, enunciam-se as
seguintes hipoteses:

Hi: A qualidade percebida da marca influen-
cia positivamente a satisfacao dos clientes.
Segundo Keller (2001), o conceito de qualida-

de percebida encontra-se intimamente ligado aos
conceitos de percecao de valor e de satisfacao, en-
quanto para Cronin & Taylor (1994), Anderson et
al. (1994) e Zeithaml et al. (1996) constitui um an-
tecedente da satisfacao do cliente. Para Tsai (2005,
p- 281), “qualidade percebida é a percecao que o
consumidor tem dos beneficios funcionais e per-
formance de um produto/marca’, sendo uma va-
riavel essencial na medicao da satisfacao. Também
Pinho (1996) considera que a percegio global de
qualidade é um fator decisivo nas decisoes de com-
praena fidelidade a marca, além de possibilitar que
sejam praticados pregos premium.

Efetivamente, uma marca s6 ganhara algum
valor se lhe for reconhecida uma qualidade satisfa-
toria, isto €, se a marca conseguir atingir aquilo que
hoje se revela essencial para o seu sucesso: a iden-
tificacao, antecipacao e satisfacao das necessidades
e desejos dos consumidores (DOWNES, 2007; KO-
TLER & ARMSTRONG, 2007; RUBINI, 2010). A
qualidade é a medida pela qual as expetativas sao
excedidas, logo é necessario estabelecer patamares
de qualidade altos e excedé-los quando se ambicio-
na que uma marca se transforme numa lovemark
(Roberts, 2006).

Hz2: A histéria da marca influencia positiva-
mente a satisfacdo dos clientes.

Roberts (2007) e Pawle & Cooper (2006) re-
ferem que para um consumidor amar uma mar-
ca tem de identificar-se e simpatizar com ela, isto
é, ter um elo de ligacdo com a marca. Para tal, as
marcas necessitam de criar historias, muitas vezes
envoltas em mistério e sensualidade, que captem
a atencao e emocao do consumidor, para leva-lo a
preferi-las face a outras. Assim, as lovemarks tém
de saber contar historias emocionalmente podero-
sas para que estas sejam o reflexo do consumidor.
Como afirma Roberts (2007, p. 88) “a histéria tem
de ser uma grande histéria que combine o passa-
do, o presente e o futuro que invoque sonhos, mitos
e icones e inspiragdo”.

Pawle & Cooper (2006) identificaram 5 bene-
ficios associados ao facto das marcas contarem his-
torias: (i) conferem significado as experiéncias que
as marcas proporcionam; (ii) expressam emogoes
e permitem dizer coisas que de outra forma nao se
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diriam; (iii) dizem quem somos, 0 que queremos,
as relacOes que temos com a marca e o que teme-
mos; (iv) comprometem-nos com a marca; e (v) sao
partilhadas pelos consumidores tornando-se num
poderoso instrumento de word-of-mouth, difun-
dindo-se pelas comunidades. Da mesma forma,
Fournier & Yao (1997) consideram que uma marca
pode gerar lembrancas nostélgicas e que consumi-
dores com uma histéria longa com uma marca tém
tendéncia para ser mais leais, e logo mais satisfeitos
e demonstrar até amor pela marca.

H3: Orelacionamento da marca com os clien-
tes influencia positivamente a satisfacdo dos clien-
tes.

O marketing relacional permitiu a passagem
de um marketing de massas para um marketing
individualizado e de relacGes, onde o individuo e as
suas necessidades e desejos sao a principal preocu-
pacdo das marcas para criar encantamento e uma
relacdo de confianca e lealdade. S6 com um rela-
cionamento a longo prazo e verdadeiro, entendido
enquanto compromisso, onde a lealdade va além
darazio, se consegue que uma marca se torne uma
lovemark (BRITO, 1998; KANDAMPULLY, 1998;
BEI & CHIAO, 2001; CARROL & AHUVIA, 2006).

Segundo Pandey et al. (2012), o relacionamen-
to entre marca e consumidor acontece quando esta
procura entender e agradar os seus consumidores,
tendo em conta as suas necessidades, para que estes
se sintam satisfeitos e ansiosos por voltar a marca.
O relacionamento com o consumidor assenta tam-
bém no compromisso e, tal como afirmam Fantini
et al. (2011, p. 89) “o compromisso pode trans-

formar a fidelidade, representando um estado de
forte consciencializacao e repleto de emocoes ver-
dadeiras”. Essencialmente, o relacionamento com
o consumidor poder4 vir a valer a marca o estatu-
to de lovemark ja que contribui para importantes
vantagens face a outras marcas nomeadamente
(DWYER et al., 1987; PANG et al., 2009; BRITO,
2010): barreiras a entrada de novas marcas, pratica
de precos premium, menores custos de marketing,
aumento de quota de mercado, word-of-mouth po-
sitivo, a reducao da incerteza do negocio, aumento
da eficiéncia da transacao e a criacao da satisfacao
dos clientes.

H4: A criatividade da marca influencia posi-
tivamente a satisfacao dos clientes.

A criatividade é uma das bases de uma love-
mark. Num contexto concorrencial forte, as mar-
cas necessitam de se diferenciar e sobressair das
demais, pelo que a criatividade (mais emocional
que profissional) é essencial para os marketeers e
gestores de marcas contemporaneos. Caldas & Go-
dinho (2007) defendem que as marcas devem ser
geridas de forma estratégica e diferenciada, pois é
isso que construira o brand equity da marca e o seu
valor para o consumidor. Adicionalmente, Silva &
Arbex (2007) demonstraram empiricamente que,
uma maior preocupacao com o branding leva a que
haja um aumento do reconhecimento e da credibi-
lidade da marca perante o publico e dos desejos e
emocoes que a marca lhes pretende transmitir. Um
maior cuidado tanto na imagem como nos valores
a transmitir pode ser uma estratégia essencial para
promover o sentimento de pertenca que antecede
as lovemarks. Simultaneamente, também Downes
(2007) reitera que as estratégias melhor consegui-
das sdo aquelas baseadas em ideias criativas com
forte potencial que maximizam a atencao, catali-
sam a comunicacao e enfatizam a identificacao do
beneficio da marca.

Hj: O respeito pela marca influencia positi-
vamente a satisfagdo dos clientes.

Como afirma Roberts (2006), sem respeito
nao ha amor. Esta é uma das maximas do au-
tor, que considera que o respeito constitui um
dos principios fundamentais e indissociaveis
para a criacao de uma lovemark, pois é a base
para uma marca de sucesso. O autor descre-
ve a relacao entre o Respeito e o Amor como
profunda, irresistivel e simbidtica. “As love-
marks deste novo século serdo as marcas e as
empresas que criarem conexodes emocionais
genuinas com as comunidades e redes com as
quais se relacionam. O Amor precisa de res-
peito, desde o comeco. Sem ele, 0o Amor nao vai
durar. Vai desaparecer como todas as paixoes
e fascinios. Respeito é um dos principios fun-
damentais das Lovemarks” (ROBERTS, 2006,
p. 60).
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2.3. Populaciao, Amostra e Recolha de Da-
dos

Os dados utilizados no presente estudo resul-
taram da aplicacdo de um questionario, que foi dis-
ponibilizado no periodo compreendido entre Julho
e Agosto de 2012 a uma amostra selecionada com
uma extensao geografica ao nivel de Portugal Con-
tinental e Ilhas. O link do questionario foi partilha-
do via online, através da pagina da marca Deltal na
rede social Facebook (método mais facil, rapido e
de menores custos).

No que concerne a escolha da populacao obje-
to de estudo, consideraram-se homens e mulheres
com mais de 18 anos e consumidores de café da
marca Delta Cafés. Esta foi a marca escolhida, ja
que é a marca de cafés com maior quota de merca-
do em Portugal e foi eleita, pelo 10.° ano consecu-
tivo, como marca de confianca no estudo European
Most Trust Brands, das Seleccoes do Reader’s Di-
gest. Para além disso, trata-se de uma marca que
se encontra presente em todo o territorio nacional,
assistindo-se paralelamente a uma franca expan-
sao a nivel internacional, nomeadamente em pa-
ises como Espanha, Franca, Luxemburgo, Angola
e Brasil2.

A amostra recolhida foi de 232 questionarios,
dos quais foram eliminados 23 questionarios por
excesso de missing values, pelo que, o presente es-
tudo tem como base 209 respostas validadas.

2.4. Caracterizacao das Variaveis

De acordo com Roberts (2006), para criar uma
lovemark ¢é necessario garantir ao consumidor 3
dimensoes associadas & mesma: mistério, sensua-
lidade e intimidade; que, segundo o autor, se tradu-
zem ao nivel (i) do respeito pela marca, (ii) da his-
toria, (iii) da criatividade e (iv) do relacionamento
com o consumidor. A estas dimensoes encontra-se
associada uma outra caracteristica da marca, en-
quanto antecedente da satisfagao: (v) a qualidade
percebida. Estas variaveis foram escolhidas para
serem analisadas neste estudo, enquanto variaveis
independentes. Os varios itens considerados nas
variaveis independentes foram medidos através de

Thttp://www.facebook.com/DeltaCafes?fref=ts.

2http://www.delta-cafes.pt/pt/empresa/delta-no-mundo/empre-
sas.

uma escala de Likert de 5 pontos, através da qual
os inquiridos indicaram o seu grau de concordan-
cia ou discordancia com cada uma das afirmacoes
apresentadas no questionario. Para medir as di-
ferentes variaveis em estudo foram utilizadas ou
adaptadas escalas referenciadas na literatura con-
sultada e validadas em estudos anteriores.

No que diz respeito a variavel dependente, e de
acordo com o modelo concetual, utilizou-se a satis-
facao que, segundo os estudos de Finn & Kayande
(1997), Rossiter (2002) e Ledden et al. (2011), é
tratada como um atributo concreto (caracteristica
que é perfeitamente compreendida e que tem um
sentido universal) pelo que é utilizado apenas um
item para a medir.

3. Analise de dados

O tratamento de dados foi realizado através
de analise estatistica, com recurso ao software de
analise estatistica SPSS 20. Apos a introducao dos
dados recolhidos pelo questionario, procedeu-se a
uma conjunto variado de analise com vista a ava-
liacdo geral das escalas utilizadas, conforme se
apresenta do Quadro 2.

%
Loadings A Alpha de
Variaveis Itens - : g’xarl.anclaa Crtl:nl)ach
plicada
e @
Qualidade ® Os produtos da marca Delta satisfazem as 0,89 73,1% 0,92
Percebida minhas necessidades
o A marca Delta apresenta uma boa relagio 0,76
Adaptada de qualidade/prego
Aaker (1991) e o Sempre que posso, recomendo a marca Delta
Keller (2001) a amigos e familiares 0.86
* De modo geral, a marca Delta corresponde as
minhas expetativas 0,91
* Considero a marca Delta superior as suas
concorrentes 085
* A minha opinido geral sobre a marca Delta é 088
muito positiva 0
Historia © A Delta é uma marca com historia 0,61 69,11% 0,89
o Partilho interesses, ideias e valores com a 0,82
Adaptada de Cho marca Delta
(2011) * Quando consumo os cafés delta, veem — me
a memoria experiéncias e  historias 0,91
agradaveis que vivi
* A Delta desperta os meus sentidos 0.89
o A marca Delta faz parte da minha vida 0.89
Relacionamento  Sinto-me ligado a marca delta 087 81,26% 0,94
com o o Escolho a marca Delta sempre que posso 0,89
id o Consid; leal & Delta 0,94
© Se a marca deixasse de existir, iria fazer-me 0,88
Adaptada de diferenga
Keller (2001) oA Delta é a minha marca de eleigio e 0,92
Cho (2011) orgulho-me em dizé-lo as outras pessoas
Criatividade  ADelta é uma marca inovadora e atualizada 0,92 82.25% 0,93
 Por ser uma marca criativa, a Delta capta
Adaptada de consumidores mais facilmente 0,93
Brakus er al. o Gosto da imagem da marca Delta pois é
(2009) e Cho apelativa 091
(2011) ¢ Amarca Delta é consistente na sua ke
Respeito © Eu respeito a marca Delta 0,84 76,5% 0,92
A Delta é uma marca excelente 0,92
Adaptada de Frei * ADelta é uma marca responsavel 0.87
& Shaver (2002) * Eu gosto do desempenho global da marca 0.89
e Carrol & Delta
Ahuvia (2006) o Eu gosto da marca Delta 085

Quadro 2: Resultados da Andlise Fatorial e Alpha de Cronbach
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Primeiramente efetuou-se a anélise da dimen-
sionalidade das variaveis recorrendo-se a um dos
métodos geralmente mais utilizados - a analise de
componentes principais - que, de acordo com Pes-
tana & Gageiro (2008) permite transformar um
conjunto de variaveis iniciais, correlacionadas
entre si, noutro conjunto menor de variaveis nao
correlacionadas e designadas por componentes
principais. Os coeficientes (loadings) que definem
cada uma das novas variaveis sao escolhidos de
modo a que as variaveis derivadas (componentes
principais) expliquem a variagdo maxima nos da-
dos originais e nao estejam correlacionadas entre
si. Optou-se também pela utilizacdo do método de
rotagdo varimax, que minimiza o nimero de vari-
aveis com elevados loadings, melhorando assim a
interpretabilidade dos fatores. Sao considerados
significativos os loadings iguais ou superiores a
0,5 (MALHOTRA, 2006; PESTANA & GAGEIRO,
2008). Os resultados da anélise revelaram que a
correlacao dos itens com a totalidade da escala é
em todos os casos muito superior 0,5, pelo que se
conclui sobre a sua manutenc¢io e adequacio a
medic¢do das variaveis em anélise.

De seguida, procedeu-se a analise da unidi-
mensionalidade das escalas, através do teste KMO
e da analise da variancia explicada, tendo-se veri-
ficado que apenas era aconselhavel a extracao de
um Unico fator para cada uma das escalas, pelo
que se confirmou a sua respetiva unidimensiona-
lidade, garantindo também a fiabilidade de con-
sisténcia interna. De referir que os valores obtidos
do teste KMO situaram-se todos acima de 0,50, o
que revelou uma boa adequacao da dimensao da
amostra aos itens em anélise, para além de que
os valores da variancia explicada sao, em todos os
casos, superiores a 60%, o que vai ao encontro dos
pressupostos de anélise indicados por Malhotra
(2006).

Posteriormente, realizou-se um estudo de
analise de correlagao de cada item com os restan-
tes itens da sua escala através da medicao do Al-
fa de Cronbach, que, segundo Pestana & Gageiro
(2008), constitui uma das medidas mais utiliza-
das para a verificacao da consisténcia interna de
um grupo de variaveis. Os valores deste coeficien-
te variam entre 0 e 1, sendo a consisténcia interna

da escala tanto melhor quanto maior a proximi-
dade do valor 1. J4 os valores abaixo de 0,7 in-
dicam uma confiabilidade de consisténcia interna
insatisfatoria (HAIR et al., 2006; MALHOTRA,
2006). Em resultado da analise, pode-se afirmar
que todas as escalas revelam uma boa consistén-
cia interna, apresentando valores para o Alpha
de Cronbach acima de 0,7, sendo o mais baixo de
0,89 (Historia) e o mais elevado 0,94 (Relaciona-
mento com o Consumidor), o que traduz a muito
boa qualidade das medidas utilizadas.

Na fase seguinte, procedeu-se a analise do
coeficiente de correlacdo, tal como se apresenta
no Quadro 3, cujo proposito consiste em avaliar
a natureza da relacao entre os valores de duas
variaveis (HILL & HILL, 2000). O coeficiente co-
mummente utilizado € o de correlacao de Pearson
(r), que indica o grau de associacao entre duas ou
mais variaveis, podendo variar entre -1 e 1, sendo
que quanto mais préoximo estiver dos valores ex-
tremos, maior é a associacao linear. Um valor ne-
gativo significa que as variaveis variam em sentido
contrario, isto é, que os aumentos de uma variavel
estao associados, em média, a diminuicoes da ou-
tra; se o valor for positivo, as variaveis variam no
mesmo sentido (PESTANA & GAGEIRO, 2008).

Histdrias fantasticas Som Compromisso

Passado, presente e futuro Olhar Paixdo
Mitos e marcos Cheiro Empatia
Inspiragdo Toque

Sonhos e fantasia Sabor

** Correlacao significativa ao nivel de 0.01 (2-tailed).

Quadro 3: Média, Desvio Padrdo e Coeficientes de Correlagdo de
Pearson*

Através do quadro anterior, é possivel ve-
rificar que a totalidade das correlagdes entre
as variaveis do estudo é estatisticamente sig-
nificativa ao nivel de 1% e que as mesmas sao
positivas, significando que o aumento de de-
terminada variavel esta associado ao aumento
da outra variavel em questao. Verifica-se ainda
que os coeficientes de correlacdo de Pearson
apresentam, na sua maioria, uma associagao
moderada a alta (0,40 < r de Pearson <0,69 €
0,7 < r de Pearson <0,9 respetivamente).

No que respeita a variavel satisfacao e a ca-
da uma das variaveis passiveis de a influenciar,
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verifica-se uma correlacgio positiva entre todas
sendo, no entanto, a mais significativa a corre-
lacdo com a variavel qualidade percebida (r de
Pearson=0,70), 0 que sugere que quanto maior
for a qualidade percebida da marca, maior a sa-
tisfacdo do consumidor. As restantes variaveis
(histéria, relacionamento com o consumidor,
criatividade e respeito) apresentam uma cor-
relacdo moderada, sendo a historia da marca
aquela que apresenta uma menor correlacao
com a satisfacao, de entre todos os fatores
em estudo. De referir também que, de acordo
com os valores obtidos para a média, a vari-
avel qualidade percebida e a variavel respeito
constituem as variaveis que, na opiniao dos in-
quiridos, sao de facto decisivas na satisfacao
associada ao consumo da marca em analise.

O passo seguinte do estudo consistiu na
aplicacao do modelo de regressao linear mul-
tipla (MRLM), que na opinido de Hair et al.
(2006) e Malhotra (2006), se afigura como o
método de analise apropriado quando existe
uma variavel dependente considerada relacio-
nada com duas ou mais variaveis independen-
tes.

Atendendo ao objetivo do estudo, que con-
siste em analisar a influéncia de um conjunto
de variaveis independentes (qualidade percebi-
da, histéria da marca, relacionamento com o con-
sumidor, criatividade e respeito) face a satisfacao
dos consumidores da marca de cafés Delta, foi
estimado um modelo de regressao linear multi-
pla recorrendo ao método Enter para selecao das
variaveis, conforme se apresenta no Quadro 4.

Variavel Dependente

SATISFAGAQ

Variaveis Coeficientes t Sig. Colinearidade Resultados

Independentes —
B Desv. Toleranci VIF

Padrao a

(Constante) 1,577 6,227 2000

percebida

Qualidade 389 093 4,192 2000 777 1496 HI corroborada

Histéria 127 086  -1,470 143 169 5,905 H2 ndo

corroborada

Relacionamento L1 5071 1575 ST 156 6,411 H3 nido

corroborada

Criatividade 133 074 1,809 072 274 3,653 H4 corroborada

Respeito 173 ,095 1,826 ,069 234 4274 H5 corroborada

0,00

Medidas globais de avaliagio do modelo: R?= 0,52/ R*a= 0,53/ F= 47,35/ Graus de liberdade= 209/ Sig:

Quadro 4: Sintese dos Resultados da Regressdo Linear Mdltipla

Analisando primeiramente os parametros
globais do modelo, verifica-se que o modelo de
regressao linear apresenta um valor de F de 47,35
significativo ao nivel de 0,00, o que indica que
a relacao linear entre as variaveis explicativas é
estatisticamente significativa, ou seja, o modelo
apresentado é adequado para medir a relacao
entre as variaveis independentes e a variavel de-
pendente satisfacao. Este modelo apresenta um
R2 ajustado de 0,53, indicando que mais de 50%
da variancia da variavel dependente é explicada
pelo modelo. De acordo com estes resultados,
pode-se proceder a analise da significancia esta-
tistica das variaveis, com o objetivo de testar em-
piricamente as hipoteses formuladas. Para tal,
foi considerado um nivel de significancia a 10 %
(0,10), o que na opiniao de Loureiro & Gameiro
(2011) constitui o procedimento mais adequado
pois, ao limitar-se os dados a niveis de significan-
cia de 5%, pode-se perder informacao pertinente
ao estudo.

A hipétese 1 previa um efeito positivo da
qualidade percebida em relacdo a satisfacao dos
consumidores. Esta hipotese é corroborada, ja
que a variavel qualidade percebida apresenta um
coeficiente positivo (b=0,38) significativo ao ni-
vel de 0%, confirmando que, quanto maior for a
qualidade percebida que os consumidores sentem
relativamente a marca Delta, maior é a sua satis-
facdo, confirmando-se assim a hipotese Hi. Tais
resultados vao ao encontro dos estudos de Amin &
Danielson (2012) que concluiram que é mais facil
aos consumidores repetirem uma compra quando
sabem que a qualidade sera a esperada. Também
na otica de Keller (2001), o conceito de qualida-
de percebida encontra-se intimamente ligado aos
conceitos de percecao de valor e de satisfacao,
enquanto para Cronin & Taylor (1994), Anderson
et al. (1994), Zeithaml et al, (1996), Bei & Chiao
(2001) e Tsai (2005) constitui um antecedente da
satisfacao do cliente, fundamentando assim o es-
tudo. Outros autores sugeriram igualmente que a
percecao da qualidade tem um impacto positivo
na satisfacaio (HOWARD & SHETH, 1969; MANO
& OLIVER, 1993; KELLER & LEHMAN, 2006;
TSIOTSOU, 2006), o que vem corroborar o resul-
tado obtido no presente estudo.
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Por suavez, a hipotese 2 estabelecia um efeito
positivo da historia da marca Delta na satisfacao
dos consumidores. Tal hip6tese nao é suportada
no presente estudo, pois, para além de nao ser es-
tatisticamente significativa (p=0,14 > 0,1) apre-
senta ainda um coeficiente negativo (b= -0,12).
Rejeita-se assim a hipdtese de que a histéria da
marca tenha influéncia no que respeita a satis-
facdo dos consumidores da marca Delta, o que
também foi constatado no estudo de Fetscherin
& Conway (2011) que concluiram que apesar da
histéria influenciar a lealdade a marca, esta ndo
influencia o amor a marca. Todavia, os trabalhos
de Fournier & Yao (1997), Keller (2001) e Albert
et al. (2008) sugerem de facto uma forte ligacao
entre a historia e o amor a marca

A hipétese 3 previa um efeito positivo do
relacionamento da marca com o consumidor na
sua satisfacao. Esta hipotese nao encontra supor-
te no modelo testado, pois, apesar do coeficiente
ser positivo (b=0,11), a significancia da mesma
é superior a 0,10 (0,11>0,1). Rejeita-se entao a
hipotese de que o relacionamento da marca com
os consumidores da marca Delta tenha influén-
cia no que respeita a satisfacio dos mesmos, o
que, por um lado corrobora o estudo de Antunes
& Rita (2007), onde o relacionamento com o con-
sumidor demonstrou nao ser significativo no que
concerne a satisfacdo dos consumidores mas, por
outro lado, contraria os resultados dos trabalhos
de Dwyer et al., (1987), segundo os quais, quan-
to maior o relacionamento do consumidor com a
marca maior a satisfagao sentida pelo primeiro.

Ja a hipotese 4, que demonstrava um efeito
positivo da criatividade da marca Delta na sa-
tisfagdo dos consumidores, foi confirmada pelo
presente estudo, uma vez que se revelou estatisti-
camente significativa a um nivel de 10% (p=0,07
[] 0,1). Confirma-se portanto a hipotese de que
a criatividade da marca influencia a satisfacao
dos consumidores, embora na opiniao de Postrel
(2003), a vertente estética e sensorial de um pro-
duto pode nao constituir um meio de diferencia-
¢do entre as marcas, pelo que muitas oferecem
experiéncias sensoriais igualmente agradaveis,
nao se destacando entre si.

Finalmente, a hipotese 5 descrevia um efei-

to positivo entre o respeito pela marca Delta e
a satisfacdo dos consumidores. Tal hipotese foi
igualmente suportada pelo modelo, sendo a res-
petiva variavel considerada estatisticamente sig-
nificativa a 10% (p=0,06 [J 0,10), confirmando-
-se assim os efeitos positivos que o respeito pela
marca exerce sobre a satisfacdo do consumidor,
particularmente no caso da marca Delta.

Em sintese e com base nos resultados do es-
tudo, pode-se afirmar que a satisfagao associada
as lovemarks é determinada pela qualidade per-
cebida, criatividade e respeito pela marca.

Conclusao

O presente estudo teve como objetivo averi-
guar a influéncia que algumas das caracteristicas
das lovemarks tém na satisfacdo dos consumi-
dores da marca nacional de cafés Delta. Preten-
dia-se especificamente averiguar se a qualidade
percebida, a histdria, o relacionamento com o
consumidor, a criatividade e o respeito exerciam
uma influéncia direta na percecao da marca co-
mo uma lovemark e no grau de satisfacao dos
consumidores.

Tal como foi referido no ponto 2, este estu-
do baseou-se em componentes das marcas su-
geridas pelo modelo das Lovemarks de Roberts
(2006). No que diz respeito as variaveis susceti-
veis de influenciar a satisfacao dos consumidores
da marca Delta e face ao tratamento estatistico
que foi aplicado aos dados recolhidos e que foi
anteriormente exposto, os resultados deste estu-
do indicam que, das variaveis consideradas nas
hipoteses apresentadas, a qualidade percebida, a
criatividade e o respeito pela marca revelam in-
fluéncia na satisfacdo dos consumidores da mar-
ca Delta.

Todavia, segundo Fetscherin & Conway
(2011) a explicacao do fator satisfacao nao pode
ser completamente dissociado de um julgamento
cognitivo. Neste sentido, constata-se que os con-
sumidores da marca Delta estao satisfeitos com
a mesma, apresentando uma média de 4,42 em
5 pontos, constituindo a qualidade percebida e o
respeito pela marca os elementos mais decisivos
na sua satisfacao. Esta teoria é também corro-
borada por Mario et al. (2011), cujo estudo recai



i BrandTrends Journal ABRIL/2016

ARTIGO

especificamente no consumo de café e concluiu
que o consumidor de café apresenta um compor-
tamento mais sensivel ao atributo fisico (sabor)
e ao atributo intrinseco (qualidade percebida), o
que também vai ao encontro dos resultados dos
trabalhos de Zylbersztajn et al. (1993), Aguiar
(2000) e Vegro et al. (2002), que reconhecem os
atributos sabor e qualidade como sendo os mais
importantes e de maior influéncia na tomada de
decisao de compra dos consumidores de café.
Constata-se assim que a satisfacdo nao implica
obrigatoriamente o envolvimento emocional do
consumidor (FOURNIER, 1998; THOMSON et
al., 2005; KIM et al., 2008).

Por fim, é importante referir que este estudo
analisa e valida algumas dimensoes das lovemarks
e a sua influéncia na satisfacdo dos consumido-
res, mas que tais dimensdes nio se esgotam no
que foi descrito, podendo por isso ser ainda com-
plementadas.
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RESUMO:

Na contemporaneidade, cada vez mais as mar-
cas tém desempenhado importante papel. Para
as empresas, ela é um dos ativos intangiveis mais
valiosos. Para os publicos, ela é uma garantia de
seu investimento financeiro e emocional. Contu-
do, a marca é um valor percebido, que vai sendo
construido nas mentes dos publicos pelas expe-
riéncias que ela proporciona a eles. Este estudo
apresenta a contribuicao da estratégia Brand
Experience “Atmosfera SUEKA”, para a constru-
cao dareferida marca. Os principais autores con-
temporaneos afirmam que a marca é a soma das
experiéncias que os publicos tém com a mesma,
que geram sua imagem-conceito. Desta forma,
o estudo apresenta todas as etapas que a mar-
ca SUEKA desenvolveu para o seu lancamento
no mercado, bem como a anélise de resultados
obtidos, contribuindo para a reflexao da referida
estratégia na area de branding. Para isso, ado-
tamos a metodologia qualitativa exploratoria e
descritiva (GIL, 2007), e como instrumentos me-
todolégicos, optamos pela pesquisa bibliografi-
ca (GIL, 2007), de internet (YAMAOKA, 2006),
entrevista (DUARTE, 2006), analise de discurso
(MANHAES, 2006) e estudo de caso (DUARTE,
2000).

Palavras-chave: branding, estratégias, brand ex-
perience, moda, SUEKA.
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ABSTRACT:

In contemporary times, the role played by brands
has become more and more important. For the
companies, it is one of the most valuable and in-
tangible assets. For the public, it is a guarantee of
its financial and emotional investment. However,
the brand is a perceived value, which is gradually
built in the mind of the public, from the experien-
ces it provides them. This study presents the con-
tribution of Brand Experience Strategy “SUEKA
Atmosphere” for the construction of the brand
SUEKA. The main contemporary authors state
that the brand is the sum of experiences that the
public has from it, generating its image concept.
The study shows all the steps that SUEKA brand
has developed for its launch in the market as well
as the analysis of results, contributing to the re-
flection of this strategy in the branding area. For
this, we adopted the exploratory and descripti-
ve qualitative methodology (GIL, 2007), and as
methodological tools, we chose literary resear-
ch (GIL, 2007), internet research (YAMAOKA,
2006), interview (DUARTE, 2006), discourse
analysis (MANHAES 2006) and case study (DU-
ARTE 2006).

Keywords: branding, strategies, brand expe-
rience, fashion, SUEKA.
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RESUMEN:

En la época contemporanea, cada vez mas mar-
cas han jugado un papel importante. Para las
empresas, es uno de los activos intangibles mas
valiosos. Para el publico, es una garantia de su
inversion financiera y emocional. Sin embargo,
la marca es un valor percibido, que se esta cons-
truyendo en la mente de los experiéncas publi-
cos que presta a ellos. Este estudio presenta la
contribucion de Marca Estrategia Experiencia
“Ambiente SUEKA” para la construccién de esa
marca. Los principales autores contemporane-
os afirman que la marca es la suma de las expe-
riencias que el publico tiene con ella, generando
su concepto de imagen. Por lo tanto, el estudio
muestra todos los pasos que marca SUEKA ha
desarrollado para su lanzamiento en el merca-
do, asi como el analisis de los resultados, lo que
contribuye a la reflexion de esta estrategia en el
area de la marca. Para ello hemos adoptado la
metodologia cualitativa exploratoria y descrip-
tiva (GIL, 2007), y como herramientas meto-
dolobgicas, se optd por la literatura (GIL, 2007),
internet (YAMAOKA, 2006), entrevista (DUAR-
TE, 2006), el analisis del discurso (MANHAES,
2006) y estudio de caso (DUARTE, 2006).

Palabras-clave: branding, estrategias, brand ex-
perience, moda, SUEKA.

RESUME:

A T'époque contemporaine, de plus en plus les
marques jouent un role important. Pour les en-
treprises, elles sont I'un des actifs incorporels les
plus précieux. Pour le public, elles sont une ga-
rantie de leur investissement financier et émo-
tionnel. Cependant, la marque est une valeur
percue, qui se construit dans ’esprit du public
par les expériences qu’elle proportionne. Cette
étude présente la contribution de la Stratégie
Brand Experience «Atmosphére SUEKA» pour
la construction de cette marque. Les principaux
auteurs contemporains affirment que la marque
est la somme des expériences que le public a avec
elle, ce qui génere son concept d’image. Ainsi,
I’étude montre toutes les étapes que la marque
SUEKA a développées pour son lancement sur
le marché ainsi que 'analyse de résultats, con-
tribuant a la réflexion de cette stratégie dans le
domaine du branding. Pour cela, nous avons
adopté la méthodologie qualitative exploratoi-
re et descriptive (GIL, 2007), et comme outils
méthodologiques, nous avons choisi la recher-
che bibliographique (GIL, 2007), I'Internet (YA-
MAOKA, 2006), I'entretien (DUARTE, 2006),
l'analyse du discours (MANHAES, 2006) et
I’étude de cas (DUARTE, 2006).

Mots-clés: branding, stratégies, brand experien-
ce , mode, SUEKA.
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Introduction

Na contemporaneidade, cada vez mais as mar-
cas tém desempenhado importante papel no mer-
cado e na vida das pessoas. Para as empresas, ela
€ um dos ativos intangiveis mais valiosos. Para os
publicos, ela é uma garantia de seu investimento
financeiro e emocional. Contudo, a marca é um va-
lor percebido, sua imagem-conceito (BALDISSE-
RA, 2008), que vai sendo construida nas mentes
dos publicos pelas experiéncias que ela proporcio-
na a eles. A Brand Experience é uma das inimeras
estratégias de branding (gestdo de marca) para
construir e consolidar marcas. Além dessa, segun-
do Kreutz e Mas Fernandez (2009), também te-
mos como principais estratégias: Brand Architec-
ture, Brand Research, Brand Protection, Mutant
Brand, E-branding, Emotional Branding, Brand
Education, Brand Cultural Entertainment, Social
Branding, Green Brand e Brand Evaluation.

Para compreender os processos de construgiao
e consolidacao de uma marca é preciso um amplo
estudo que envolve, além da marca em si, o mer-
cado, os publicos, os concorrentes, entre outras
dimensoes que constituem seu contexto sociohis-
torico. Contudo, considerando os limites de espaco
de um artigo, optamos por aprofundar a pesquisa
em uma das estratégias, a Brand Experience, e
nas demais fazer breves mencoes. Sendo assim, o
presente estudo tem como objetivo apresentar a
contribuicao da estratégia Brand Experience “At-
mosfera SUEKA”, analisando todas as etapas que
a mesma desenvolveu para o seu lancamento no
mercado, bem como os resultados obtidos. Como
objetivos especificos, o estudo visa:

1. revisar, a luz de renomados autores, os concei-
tos das categorias: marca, branding, estratégias
e moda;

2. analisar a estratégia Brand Experience “At-
mosfera SUEKA”;

3. entrevistar sujeitos selecionados e credencia-
dos na area;

4. analisar manifestacOes espontaneas sobre o
evento “Atmosfera SUEKA” nas redes sociais

Facebook e Instagram.

O presente estudo se justifica na medida em
que se vincula a proposta do MBA em Branding &
Business do Centro Universitario UNIVATES que
é “trazer a discussao o estado da arte da teoria e da
pratica, necessarios para implementar e monitorar
a gestao da marca no mundo contemporaneo dos
negocios” (B&B 2015, p.2), revendo os conceitos e
aplicando-os a pratica do branding de uma marca
nova no mercado. As andlises criticas das etapas
desenvolvidas para isso, em especial do evento de
lancamento, proporcionam a compreensao dos fa-
tores que interferem nos processos de construcao e
consolidacdo, validando ou nao, as teorias estuda-
das. Quanto a metodologia, adotamos a qualitativa
exploratoéria e descritiva (GIL, 2007), e como ins-
trumentos metodolégicos, optamos pela pesquisa
bibliografica (GIL, 2007), de internet (YAMAOKA,
2006), entrevista (DUARTE, 2006), analise de dis-
curso (MANHAES, 2006) e estudo de caso (DUAR-
TE, 2006).

Cabe salientar que para esta pesquisa, a entre-
vista, enquanto instrumento metodologico, teve im-
portante papel, pois se amarca é um valor percebido,
que vai sendo construido nas mentes dos publicos
pelas experiéncias que ela proporciona a eles, para
este estudo é fundamental captar essa percepcao
no momento em que os publicos estao interagindo
com a marca. E com o objetivo de registrar essas
percepcoes (e emocoes), durante o lancamento da
marca as entrevistas foram realizadas com sujeitos
previamente selecionados, que responderam a du-
as perguntas abertas: 1) sua opinido sobre a marca
SUEKA e 2) sua opinido sobre o evento. A entrevista
foi conduzida pela jornalista Daniela Mallmann, de
modo informal, posto que a profissional pertence ao
ciclo de amizade dos entrevistados, permitindo que
0s mesmos se sentissem a vontade em responder as
perguntas. Apos, as gravacoes foram decupadas e
os discursos dos entrevistados foram analisados de
acordo com Manhaes (2006), selecionando o que
era mais relevante para este estudo. Além das en-
trevistas, foram analisadas as manifestacoes espon-
taneas publicas nas redes sociais digitais Facebook
e Instragram, com o objetivo de verificar a reper-
cussao do evento e a imagem-conceito obtida pela
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marca até aquele momento.

O presente artigo faz uma breve revisao dos
conceitos de marca, a luz de autores renomados na
area, vinculando com o estudo de caso da marca
SUEKA, suas principais estratégias e, especifica-
mente, a analise da estratégia Brand Experience
“Atmosfera SUEKA”. Para alcancar o objetivo do
presente estudo foram cruzados os dados obtidos
nas entrevistas e as manifestagdes espontaneas
nas redes sociais, o que nos permitiu inferir sobre
a estratégia, que é apresentada nas consideracoes
finais.

MODA E MARCA

Nos famosos anos vinte, a mulher passou a
exercer um novo papel na sociedade. Durante a Pri-
meira Guerra Mundial muitas tiveram de assumir
diversos trabalhos que antes eram exclusivamen-
te desempenhados por homens, o que as impul-
sionou para uma nova postura (POLLINI, 2009).
Foi durante esse periodo que as calcas foram libe-
radas para a ala feminina, mas apenas para o uso
no trabalho ja que em ocasiGes sociais as mulheres
deveriam continuar usando saias e vestidos. Nessa
mesma época, Gabrielle Coco Chanel representava
a nova perspectiva sobre as mulheres, criando uma
moda simples que de certo modo libertava-as. Ela
era simbolo de uma independéncia feminina até
entao inexistente. Dos anos vinte até o século atual,
muita coisa se passou nessa esfera. Do surgimento
da minissaia ao império das calcas jeans do Brasil
dos anos setenta, a cultura mudava, a moda muda-
va e comegava a surgir uma consciéncia mais critica
sobre a divisao de géneros por meio de estereotipos
proporcionados pela roupa.

O debate sobre as atribuicoes conferidas aos
géneros masculino e feminino em uma sociedade, é
antigo. De acordo com Scott (1995, p.75):

o termo “género” torna-se, antes, uma
maneira de indicar “constru¢des cul-
turais” - a criagdo inteiramente social
de ideias sobre papéis adequados aos
homens e as mulheres. Trata-se de uma
forma de se referir as origens exclusiva-
mente sociais das identidades subjetivas
de homens e de mulheres. “Género” é,

segundo essa defini¢do, uma categoria
social imposta sobre um corpo sexuado.

As diferencas biologicas entre homem e mulher
acabaram servindo de base para a construcao de to-
da a nossa cultura. Até o inicio do século XXI, as re-
presentacdes de género estruturam a percepcao e a
organizacao concreta e simbolica de toda a vida so-
cial, servindo inclusive para atribuir ou nao o poder.
As marcas, que sao um fen6meno onipresente nas
sociedades contemporaneas, ao qual todos estamos
submetidos (MENDES, 2014), contribuem para
essas atribuicoes fomentando ideias e quebrando,
muitas vezes, paradigmas.

Portanto, moda é comportamento e cultura, ela
esta atrelada ao contexto socio-cultural, exteriori-
zando crencas e valores. Enquanto marca, também
é necessario posicionar-se no mercado, sendo as-
sim, é preciso optar por um determinado compor-
tamento, seja para dar continuidade ao que esta
consagrado ou para provocar o publico e se desta-
car no mercado, identificando nichos, tendéncias e
valores que estao emergindo na sociedade. Muitas
das marcas de moda bem sucedidas assumem um
papel de contestacao dos padroes sociais vigentes,
como Prada, Chanel e Vivienne Westwood.

De acordo com a American Marketing Associa-
tion (AMA), a definicao tradicional de marca esta
baseada em seus atributos visuais, o0 nome, termo,
signo, simbolo ou a combinacdo de todos, com a
intencao de diferencia-la da concorréncia (AMA,
2012). Estes, conforme Mendes (2014, p. 23), “sao
os elementos da marca”. Keller (1998) afirma que
sa0 cinco os critérios que devem estar presentes na
escolha dos seus elementos: facilidade de memori-
zagdo; dar significado; possibilidade de transferén-
cia; adaptabilidade e possibilidade de protecao.

No consciente do consumidor ficam os valores
tangiveis isto é, seus atributos fisicos, e no incons-
ciente os valores intangiveis, portanto, na constru-
¢ao de marcas fortes nao apenas os elementos vi-
suais ou 0 nome sao importantes, mas também as
estratégias de branding, pois a marca € muito mais
do que a sua visualidade, de acordo com Linsdtrom
(2007), Gobé (2010), Ghio (2010), entre outos auto-
res contemporaneos que consideram que as marcas
inconfundiveis e memoraveis sao aquelas capazes
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de entregar ao publico uma profunda experiéncia

sensorial e emocional.
Lindstrom (2007, p. 112) menciona que
Branding sempre foi a criacdo de lacos emocionais entre a
marca e o consumidor. Como em qualquer relacionamento, as
emocoes se baseiam na informacao captada por nossos senti-
dos. No Branding Sensorial estimula-se a relacdo marca e pu-
blicos. E uma forma de otimizar o impulso do comportamento

de compra, despertando interesse, e permite que a resposta
emocional domine o pensamento racional.

O objetivo final de uma marca sensorial é criar
um vinculo forte, positivo e fiel entre os dois, pa-
ra que o cliente volte sempre a marca e quase nao
perceba a existéncia dos produtos dos concorrentes.
Deste modo, as experiéncias e as emocoes geradas
pela marca apresentam-se como uma maneira de
fortaceler ou destruir sua imagem. Para aumentar
oimpacto, o ideal é provocar a maior quantidade de
canais sensoriais (LINDSTROM, 2007).

Para Gobé (2010), uma marca também é emo-
cional, um meio pelo qual as pessoas se conectam
subliminarmente com as empresas e seus produtos.
A construcao de marcas emocionais estd funda-
mentada em quatro importantes pilares: relaciona-
mento, experiéncias sensoriais, imaginacao e visao.
Segundo o autor, é fundamental o fortalecimento
desses pilares para que uma marca consiga, além
dos beneficios funcionais, transmitir beneficios
emocionais e de autoexpressao. Gobé (2010 p. 46)
defende que “as marcas devem estar prontas para
oferecer as matérias-primas criativas e os artefatos
emocionais que permitem aos consumidores fazer
suas proprias conexoes e articular suas proprias vi-
soes do futuro”.

Ghio (2016) considera que a marca é a experi-
éncia vivida e que através do consumo as pessoas
buscam muito mais do que satisfazer uma necessi-
dade primaria, buscam viver uma experiéncia mais
profunda sustentada por valores positivos que lhes
permita desfrutar de uma dimensdo que abrace
todos os seus sentidos. A marca nao é um logo ou
uma imagem, mas a promessa de uma experiéncia
Unica. Isso nos permite afirmar que os publicos, e
principalmente o ptblico-alvo, sdo o maior capital
da marca, pois sao eles que cocriam a mesma. E as
marcas que propoem experiéncias positivas e colo-
cam em pratica suas promessas possuem o maior

capital: a lealdade e a confianga por parte de seus
publicos.

De acordo com Kotlert; Pfoertsch (2006, p. 25)
“a marca é uma promessa, uma totalidade de per-
cepcoes — tudo o que se V€, ouve, 1€, conhece, sente,
pensa [...] é um conjunto de atributos, beneficios,
conviccoes e valores que diferenciam, reduzem a
complexidade e simplificam o processo decisorio”.
Para Silvestre (2012), isto é o Discurso Multimodal
da Marca, que sao todos os seus atos sociais que
controem (ou destroem) a sua imagem-conceito, a
sua reputacao. Para um gestor de marca é funda-
mental compreender que:

a imagem-conceito ndo é construida sobre a identidade em
si, mas com base na percep¢do que a alteridade tem sobre
ela, isto é, sobre o que parece ser. De carater simbolico, a
imagem-conceito tem seus fundamentos nos processos de
significacdo. Assim, a noc¢ao de imagem-conceito é explicada
como um construto simbélico, complexo e sintetizante, de
carater judicativo/caracterizante e provisorio, realizada pela
alteridade (recepc@o) mediante permanentes tensoes dialogi-
cas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade de
elementos-forga, tais como as informacgdes e as percepgoes
sobre a identidade (algo/alguém), a capacidade de compreen-
sdo, a cultura, o imaginario, a psique, a historia e o contexto
estruturado (BALDISSERA, 2008, p.6).

Por meio de experiéncias emocionais novas e
Unicas, faz-se conexdes emocionais fortes. Marcas
tém vinculo com historia, com narrativas (GOBE,
2010). Elas sao um fenomeno onipresente e essa
onipresenca necessita ser gestionada. Para Troiano
(2012), o branding € o instrumento de gestdo po-
tencialmente mais eficaz na construcao de valor e
de sustentabilidade na vida das organizacoes (e das
marcas!).

Brand Experience, nosso foco de estudo, ¢ uma
ferramenta que proporciona a interacao clara, dife-
renciada e holistica, entre a marca e seus publicos
(KREUTZ e MAS FERNANDEZ, 2009). O processo
de construcao e consolidacao da SUEKA, foi feito
a partir de algumas das principais estratégias de
branding, especialmente a Brand Experience.

ATMOSFERA SUEKA

De acordo com os autores estudados, o nasci-
mento de uma marca esta vinculado aos desejos e
as necessidades dos empreendores, mas também
da socidade, dos publicos para os quais a marca es-
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ta direcionada. Segundo Kreutz e Mas Fernandez
(2009), por meio da Brand Research identificamos
os valores vigentes na sociedade, bem como os la-
tentes ou emergentes. A marca de moda SUEKA co-
mecou a ser idealizada em 2014, na cidade de Lajea-
do, Rio Grande do Sul, Brasil, pelos s6cios Rodrigo
Kronbauer e Taina Gross. A mesma foi criada para
suprir uma demanda do publico que se identifica
com o genderless3: a de camisas unissex. Para Sal-
gado (2015, texto online) :

é muito positivo que a moda sirva como tela em branco para
ndo apenas ser um retrato do nosso tempo, mas também um
agente de inclusdo e promocao da diversidade. O criador de
moda deve ser atento a essas mudancas na sociedade e criar
em seu mix de produtos pecas que respondam a temética
genderless. Logo, pensar em modelagens, formas, texturas e
cores que despertem desejos independentemente do género é
o desafio de um criador de moda.

A moda unissex, genderless ou sem género,
veio para quebrar barreiras majoritariamente so-
ciais, que ditam quais cores e formas sao femini-
nas e quais sao masculinas. Em entrevista Miuc-
cia Prada (2015), renomada estilista, disse que:
“Eu penso em pessoas. Nao em género. Pra mim,
a combinacdo dos dois é mais real. E mais ‘hoje””.
Esta e outras afirmacoes de renomados estilistas
formadores de opiniao indicam que essa deman-
da existe e vem sendo construida no imaginario
coletivo. A SUEKA viu nisto uma oportunidade
e passou para a segunda fase: a marca buscou,
antes de mais nada, conhecer o seu piblico e pes-
quisar o mercado por meio da ferramenta Brand
Research. Deste modo, com o auxilio da incuba-
dora4 Studio Q, de Porto Alegre/RS (Brasil), foi
criado um questionario com perguntas referen-
tes tanto ao lifestyled quanto a idade e ao géne-
ro. Cento e cinquenta questionarios foram envia-
dos dos quais sessenta respostas foram obtidas.
Apds, a etapa seguinte foi a anélise dos possiveis
concorrentes, como a !Hablas! (marca brasileira

3Apropriada para ambos os sexos; também: nao refletindo as ex-
periéncias, preconceitos, ou orienta¢oes de um sexo mais do que
o outro.

4Ambiente que abriga o desenvolvimento de novos empreendimen-
tos, cujos resultados esperados deverao garantir em prazo determi-
nado a autonomia e a auto-sustentacdo da empresa. A incubadora
fornece servigos assistenciais, suporte e condi¢oes de sobrevivéncia
para os negdcios emergentes, que ficam “incubados” até que este-
jam preparados para a sua inser¢ao no mercado.

5Que se refere & maneira de viver, a qualidade de vida.

de camisas, lancada em 2012, que trabalha com
uma grande diversidade de estampas e poucas
tiragens), Flor de Camisa (marca argentina, ofe-
rece camisas com estampas coloridas e diverti-
das com inspirac¢ao na cultura hawaiiana) e Tric
Tric (também uma marca brasileira de camisaria
que oferece camisas bastante coloridas e traba-
lham muito o lado cultural da marca, tornando-a
“abrasileirada”).

Por meio da coleta de dados e analise dos
resultados, a marca SUEKA criou duas brand
personas®. Toda a estratégia do lancamento da
marca (Brand Experience), bem como todas as
demais estratégias foram baseadas nesse publi-
co considerado o ideal. A brand persona SUEKA
¢ um individuo auténtico que foi chamado de
outsider (alguém que pensa fora do comum,
que ndo segue os padrdes da sociedade). E uma
pessoa que busca concretizar os seus sonhos e
acredita em um mundo melhor, através do po-
der das pequenas atitudes. E generoso e respeita
as diferencas, além de consumir de forma cons-
ciente (Fig.1).

FIGURA 1 - Brand persona SUEKA
FONTE: Acervo SUEKA (2015)

Todas as pecas da marca sao unissex (Fig.2),
ou seja, sao acessiveis a diferentes corpos, inde-
pendente de género ou orientacao sexual. Atra-
vés disto, a SUEKA propde uma reflexdao quanto
a importancia do género na moda, pois entende
que os significados e as associacoes, até entao

6Refere-se ao cliente ideal, a uma pessoa que defina e representa o
publico com o qual a marca deseja se relacionar.
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feitas, estdo obsoletas. A questao da igualdade
de géneros permeia nao apenas a desapropriacao
do uso da defini¢do de “peca feminina” e “peca
masculina”, mas igualmente a nocao de direitos
iguais, bem como liberdade para serem e agirem
como quiserem.

FIGURA 2 — Camisas SUEKA
FONTE: Acervo SUEKA (2015)

De acordo com os s6cios da marca, a origina-
lidade e irreveréncia estao diretamente associa-
dos a criacao de estampas exclusivas e pela ma-
neira como as pecas sao apresentadas ao publico.
Na colecao de lancamento, as camisetas foram
desenhadas por trés ilustradores, cada qual com
uma especialidade diferente (Fig.3):

— \epv —
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- , g

FIGURA 3 — Camisetas SUEKA
FONTE: Acervo SUEKA (2015)

Ja as camisas, que sao desenvolvidas pela
propria equipe SUEKA, surgem em cores vibran-
tes e desenhos pouco 6bvios, sem nenhuma preo-
cupacao estética com tendéncias em voga (Fig.4).

FIGURA 4 — Camisas SUEKA
FONTE: Acervo SUEKA

Para representar a persona SUEKA, que vive
em uma sociedade cada vez mais conectada e mais
aberta a diversidade, a escolha foi a estratégia Mu-
tant Brand que se caracteriza por ser uma identida-
de visual aberta, inovadora, artistica, indeterminada
e subjetiva (KREUTZ, 2012). Além disso, as Marcas
Mutantes podem ser Programadas ou Poéticas:

as Programadas sao aquelas cujas determinadas variacoes/

mutacOes ocorrem por um tempo também determinado. As

Poéticas sdo aquelas cujas variaches ocorrem espontanea-

mente, sem regras pré-determinadas, obedecendo apenas

ao intuito criativo do designer, mas gerando uma comunhao

com o espectador que interage para interpreti-la (KREUTZ,
2012, p.3-4).

A SUEKA possui em sua esséncia uma carac-
teristica forte de liberdade, portanto, ela adota
uma estratégia de Marca Mutante Poética, sem
padroes anteriormente determinados que possui
como identidade base 0 “S”, como caixa-magica, e
sua textura varia de acordo com as estampas dos
produtos e/ou variagoes criativas (Fig.5).

S O

SUEKA SUEKA SUEKA

$SS.

SUEKA SUEKA SUEKA SUEKA

FIGURA 5 — Identidade Visual Mutante Poética
FONTE: Acervo SUEKA (2015)

SUEKA
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Para que os esforcos em relacao as estratégias
de branding estejam protegidos, é necessario soli-
citar a prote¢do legal da marca. Quando falamos em
protecao de marcas, é correto afirmar que o sistema
juridico brasileiro trabalha baseado no principio
atributivo, o que significa dizer que a protecao legal
concedida ao titular de uma marca se da quando
da obtencao do registro desta perante ao 6rgao ad-
ministrativo competente, no nosso caso, o Instituto
Nacional da Propriedade Industrial (INPI). A iden-
tidade visual descrita anteriormente, além de ser
a base para as variacgoes, foi usada para solicitar o
registro de marca no INPI, na categoria de marcas
mistas, a qual combina elementos nomitativos e
figurativos. Sendo assim, todos os documentos ne-
cessarios para a solicitacao da protecao da marca ja
foram preenchidos e, atualmente (2016), a SUEKA
aguarda o resultado.

De acordo com os socios, a proposta de valor
da marca é a de oferecer, antes de mais nada, um
estilo de vida aos publicos, baseado nos seguintes
pilares:

« cadeia sustentavel — que, para a marca,
engloba as seguintes vertentes: comércio justo e
upcycling7;

 igualdade de géneros;

« originalidade e irreveréncia.

Estava claro que, apesar da demanda de cami-
sas unissex, o produto nao era inovador. Desse mo-
do, buscou-se supreender na forma de criar, vender
e apresentar o produto ao consumidor com base na
Green Brand e Social Branding — a cadeia susten-
tavel da SUEKA.

E importante salientar que a sustentabilidade
nao é s6 uma questao referente a natureza, ¢ um
ciclo que engloba o meio ambiente, o social e o eco-
némico. O consumo sustentavel é o termo chave
da questdo. Nao adianta ‘esverdear’ o consumo,
ele tem que ser consciente. Repensar as roupas € o
consumo delas é a atitude mais sustentavel (BER-
LIM, 2012). Para a SUEKA, a sustentabilidade
esta na rotina da marca, seja na produgao ou na
sua atuacdo. Na primeira, ela oferece duas linhas
de produtos: camisas 100% algodao e camisetas

7E o processo de transformar residuos ou produtos intiteis e descarta-
veis em novos materiais ou produtos de maior valor, uso ou qualidade.

100% algodao organico, fazendo com que a susten-
tabilidade esteja presente desde a matéria prima.
Os detalhes internos de punhos e gola (Fig.6) sao
feitos por meio do processo de upcycling, em que a
marca através de doacoes, coleta tecidos que iriam
para descarte para reaproveita-los.

FIGURA 6 — Camisa SUEKA — gola e punhos
FONTE: SUEKA Instagram

Quanto a sua atuacao na sociedade, a SUEKA
adotou o Fair Trade (Comércio Justo), que € defi-
nido pelo SEBRAE (2015) como algo que contribui
para o desenvolvimento sustentavel ao proporcio-
nar melhores condicoes de troca e a garantia dos
direitos para produtores e trabalhadores margina-
lizados. E uma alternativa concreta e viavel frente
ao sistema tradicional de comércio. A SUEKA est4
criando um plano de acdo para conseguir executar
os principios que devem reger uma relacao comer-
cial considerada justa, para isso buscou um atelier
pequeno para confeccionar suas pecas, desse modo
tém sido possivel acompanhar de perto as costurei-
ras e seu ambiente de trabalho. Os principios sao:

1. transparéncia e corresponsabilidade na gestao da cadeia
produtiva e comercial;

2. relagdo de longo prazo que oferecga treinamento e apoio
aos produtores, bem como acesso as informacoes do merca-
do;

3. pagamento de precgo justo no recebimento do produto,
além de um bonus que deve beneficiar toda a comunidade, e
de financiamento da producao (ou do plantio), ou a antecipa-
¢do do pagamento (da safra), quando necessario;

4. organizacdo democratica dos produtores em cooperati-
vas ou associacoes;

5. respeito alegislagdo e as normas (por exemplo, trabalhis-
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tas) nacionais e internacionais;

6. o ambiente de trabalho deve ser seguro e as criancgas de-
vem frequentar a escola;

7. o meio ambiente deve ser respeitado.

Em uma sociedade em que as marcas vém an-
gariando maior importancia na relacao entre indi-
viduo e produto (RIES e RIES, 2000), as mesmas
vém buscando inovacoes e criando valores intan-
giveis adicionados aos seus produtos, como forma
de ter primazia sobre a concorréncia. Por conta
disso, os profissionais responsaveis por sua ges-
tdo tém se favorecido do branding como 4rea de
pesquisa (de conceitos e de ideias) no empenho
pela criacao e conservacao de marcas de sucesso.
Para Kreutz e Mas Fernandez (2009), os modos
tradicionais de divulgacdo da marca ja nao trazem
resultados eficientes para a sua consolidacao nem
para aumentar o Brand EquityS. E necessério criar
algo novo, que chame e prenda a atencao do publi-
co, que desenvolva um relacionamento entre ele e
a marca, para depois que se realize a acao solici-
tada, seja ela a compra do produto ou outra. Para
isso, segundo diferentes autores, os gestores devem
utilizar de forma adequada as estratégias de bran-
ding, de modo que o produto ou servico perca a sua
funcionalidade inicial para simbolizar algo maior,
uma identificacdo. Desse modo, como vimos ante-
riormente, a ferramenta Brand Experience apre-
senta-se como uma alternativa valida para a obten-
cao dos resultados almejados, principalmente o de
aproximacao entre o publico e a marca.

A SUEKA, com este intuito, baseou-se nos
principios das marcas icones, que Holt (2005, p.
25) define como:

marcas que funcionam como ativistas culturais, estimulando
pessoas a pensarem diferentemente a respeito de si mesmas.
As marcas-icones mais vigorosas sdo prescientes, voltadas
para a vanguarda da mudanca cultural. Elas ndo apenas in-
vocam beneficios, personalidades ou emocoes: induzem tam-
bém, com os seus mitos, as pessoas reconsiderarem as ideias
aceitas sobre si mesmas.

A marca encontrou a sua esséncia, definiu sua
Brand Persona e seu universo a partir da estra-
tégia Brand Research e, dessa forma, criou um

8 Aaker (1998, p. 28) definiu o brand equity como sendo “o conjunto
de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que
se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou
servico para uma empresa e/ou para os consumidores dela”.

produto por meio do qual o publico pode se ma-
nifestar, um produto com o qual ele se identifica,
que reflete seus sentimentos em relacdo ao mun-
do. Para a marca, o proximo passo nao era apenas
comunicar, mas promover uma experiéncia me-
moravel ao seu publico, a qual permitisse a sua
identificacao e, a0 mesmo tempo, que superasse
suas expectativas.

A escolha desse publico-alvo foi fundamental
para as demais etapas. Ele foi selecionado basea-
do na resposta de pesquisa de mercado. Foi por
meio dele que se tornou possivel selecionar os
profissionais de design e arquitetura apropria-
dos, para desenvolver o design da experiéncia de
marca, para o evento de lancamento. Foi possivel:
criar o cenario ideal, elencar os pontos de contato,
alinhar o discurso multimodal da marca e criar si-
tuacoes para interacao do publico com a SUEKA.

Quanto ao cenario ideal, o projeto aquitetoni-
co buscou inspiracdo na originalidade da marca,
no colorido das estampas, na jovialidade e em um
clima intimista. O desejo era de apresentar a per-
sonalidade da marca que, segundo Aaker (1998),
é possivel de dar ao produto. Para tanto, apos en-
contro entre os sdcios com os responsaveis pela
execucao, criou-se o projeto em 3D, como mos-
tram as figuras 7, 8 e 9.

FIGURA 7 — Cenario Ideal
FONTE: Acervo SUEKA (2015)

FIGURA 8 — Cenario Ideal
FONTE: Acervo SUEKA (2015)
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FIGURA 9 — Cendrio Ideal
FONTE: Acervo SUEKA (2015)

Para estar coerente com o principio de sus-
tentabilidade proposto pela marca, havia a ne-
cessidade que o ambiente da festa pudesse ser
replicado em outros eventos, ja que a marca tra-
balha com venda em feiras de forma itinerante,
por exemplo. Portanto, o visual merchandising9
deveria ser replicavel e memoravel.

Cobra (2007) defende que “a compra nada
mais é do que experiéncia, a medida que as expe-
riéncias forem positivas, o comprador podera se
sentir envolvido e até mesmo comprometido com
a marca”, dessa maneira trabalhou-se a marca de
modo multisensorial. Batey (2010, p. 131) ressal-
ta que “qualquer tipo de surpresa perceptiva pode
aumentar a possibilidade de selecao”. E as marcas
que adotam abordagens multissensoriais estao
um passo a frente, estimulando a interagdo com os
publicos. Estes estao cada vez mais expressando o
desejo de uma aproximacao completamente sen-
sorial (LINDSTROM, 2011, p.105). A abordagem
multissensorial trabalha com os cinco sentidos:
visao, audicao, olfato, paladar e tato.

Sendo assim, se consideremos que os publi-
cos desejam, especialmente os consumidores,
mais do que adquirir um produto, senti-lo, deve-
mos proporcionar abordagens multissensoriais,
nao apenas na comunicacdo, mas nos produtos ou
servicos. E importante que os sentidos facam par-
te da marca como um elemento fundamental. Os
sentidos sao estimulados pela percepgao sensorial
do corpo. Como essa percepg¢ao faz associagoes
neurais, resgatam lembrancas e trazem consigo
emocoes. Essa técnica tem o potencial de trazer
a memoria dos ptblicos um momento especial da

9Visual merchandising é definido como a apresentaciio de toda e
qualquer mercadoria no seu melhor: a coordenacao de cores (cores
sincronizadas); disponibilizacdo de complementos (produtos/acesso-
rios) e a auto-explicagao (descritiva/ilustrativa) (BHALLA;SINGHAL,
2010, p.18).

sua vida em um instante (LINDSTROM, 2011).
Considerando isso, o chao do local da festa de
lancamento da marca foi coberto com casca de ar-
roz e serragem trazendo um cenério diferenciado
e inusitado para um terraco (Fig. 10). A porta foi
coberta com uma camisa gigante, em que os con-
vidados deveriam “entrar” para ter acesso a festa,
a ideia era de que de fato as pessoas “vestissem
a camisa SUEKA”, que fizessem parte da marca.
Os produtos foram expostos de uma maneira fora
do convencional, pendurados em balGes gigantes,
servindo como decoracao e ao mesmo tempo fa-
cilitando o acesso e o toque do puablico (Fig. 11).
A iluminacao foi indireta de luzes amarelas, tor-
nando o ambiente mais aconchegante (Fig. 12).
Nas portas dos banheiros um papel colado com
a frase “we don'’t give a fuck about gender” (nos
nao damos a minima sobre o género) fazia uma
brincadeira em relagio as questoes de género.

FIGURA 10 — Terraco
FONTE: ACERVO SUEKA (2015)

FIGURA 11 — Exposigdo dos produtos
FONTE: Acervo SUEKA (2015)
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FIGURA 12 — lluminagdo
FONTE: Acervo SUEKA (2015)

Para interagirem com esse cendrio, setenta
pessoas foram especialmente convidadas. O con-
vite foi impresso em papel reciclado, entregue
pessoalmente a cada um, juntamente com uma
chave que dava acesso a noite do evento. Foi so-
licitado que os convidados trouxessem suas cha-
ves, pois haveria uma surpresa em que seria ne-
cessaria a sua utilizacdo. Isto gerou curiosidade
e motivou o engajamento. Pouco tempo apos a
entrega dos convites, o nome da marca foi citado
por diferentes convidados em suas redes sociais
(Figuras 13, 14 e 15), criando expectativa e geran-
do um sentimento de exclusividade.

ﬁ Germana Hentges Redecker

Aqueles que sentavam no funddo. Dale que Gale.
SUEKA!

& Curte W Comentar 4 Compartiner S~

SUEKA, Rodrigo Alex Krenbaue, Cénar Boscains Ky,
Vayoe ot ¢ s 12 besaons e 490

Sl

8

FIGURA 13 — Convite 1
FONTE: Facebook Germano H.Redecker (2015)

@~ =3

‘gross.taina, chiesat, siva_kelt,
alineplassini, judadall, maicoeckert,
‘wmwulff, suekabrand, Joao_tatim and
glocassol e this

cesarboscak Serel eu um outsider? A
chave serd a resposta do evento de
langamento da Gsuekabrand que tve 8
honra de ser convidado &

gross.taina @B & sivn

SUEKA

FIGURA 14 — Convite 2
FONTE: Instagram Cesarboscak (2015)

[ L .o |

15 likes.

gul.zagonel Curiosos em saber 0 que 8
Gsuekabrand estd preparando!
Agradecemos o convite!

FIGURA 15 - Convite 3
FONTE: Instagram Gui.zagonel (2015)

Durante a festa, os convidados colocavam
suas chaves em um quadro que foi transformado
em uma estampa da marca, ou seja, nao so inte-
ragiram com a SUEKA como também tiveram a
oportunidade de criar um produto com a sua as-
sinatura. E quando a estapa for utilizada na nova
colecdo, possivelmente, ira ativar a memoria dos
participantes e gerar comentarios.

Quanto ao paladar, o cardapio contou com
cerveja artesanal, sushi (Fig.16) e entradas sem
gluten e sem lactose (Fig.17). O objetivo era o de
entregar, em todos os pontos de contato da festa,
exatamente aquilo que a brand persona SUEKA
desejava. Também a musica foi pensada de acor-
do com as expectativas do publico, que tem um
grande apreco por indie/rock (Fig.18), de acordo
com as informacoes obtidas na pesquisa de mer-
cado. Para tanto, uma banda do estilo apresen-
tou-se, assim como um dj especialista em musi-
cas eletronicas. Os integrantes da banda (Fig.19)
bem como o dj, o seguranca e todos aqueles que
auxiliaram na festa, vestiam SUEKA.

FIGURA 16 — Cardépio 1
FONTE: Acervo SUEKA (2015)
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FIGURA 17 — Cardapio 2
FONTE: Acervo SUEKA (2015)

FIGURA 18 — Msica 1
FONTE: Acervo SUEKA (2015)

Os pontos de contato, bem como todos os
atos da marca (discurso multimodal), estavam
coerentes e o resultado pode ser mensurado nas
entrevistas realizadas in loco que considerava
duas perguntas abertas: (1) O que vocé achou da
marca SUEKA até agora? (2) E sobre a noite de
hoje, sobre o lancamento nesse formato, o que
vocé achou? Reproduzimos aqui as respostas dos
seis entrevistados, qualificando cada um deles.

Maico Eckert, fundador do veiculo de co-
municacao Mazup e s6cio na Lab8284, em-
presa de gerenciamento de redes sociais.

R1.: “Eu achei super legal, em relacao a roupa,
essa é a marca mais cool que eu tive contato pessoal.
Até entdo, eu nunca tive um contato tao proximo e
pessoal com uma marca que fosse tao descolada e

FIGURA 19 — Mdsica 2
FONTE: Acervo SUEKA (2015)

com uma proposta tao cool quanto a SUEKA”.

R2: “Curti muito a proposta, entendi que
0 evento esta passando a esséncia que a marca
também quer passar [...] esse momento esta en-
fatizando isso, essa experiéncia da marca”.

Maira Enger, gestora de marca da Brava
Forma, empresa de decoracao de inte-
riores.

R1: “Eu estou achando ela bem inovadora
[...] ficou um ambiente bem ousado, tanto dos
materiais, da proposta da apresentacao das pe-
cas, que nos faz sentir em outro lugar, lembra
muito Sao Paulo, uma coisa hipster, outsider que
penso que seja o0 que a marca queira passar”.

Gustavo Johann, proprietario do Sushi
Nakombé, restaurante itinerante de culi-
naria japonesa.

R1: “Muito diferenciada, um ambiente
legal, com roupa pra quem tem estilo, ndo é
uma coisa que tu compras em qualquer lu-
gar”.

R2: “Sobre essa noite tem que ter no mi-
nimo mensalmente, porque esta muito legal,
o ambiente é top, a galera bacanissima, musi-
ca de qualidade, cerveja de qualidade, roupa

de qualidade, tudo de qualidade”.
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Andréa Zysko, gerente de marketing e de-
signer na rede de lojas Prata

R1: “Até o momento é uma experiéncia para
as pessoas que estao buscando alguma coisa. A
SUEKA é um norte para as pessoas acharem o
sentido que elas querem ir. A SUEKA é para os
outsiders, ou seja, isso é para todas as pessoas
que ndo querem ir para a direcdo que todos vao.
E para as pessoas que pensam diferente e que
querem tracar um caminho novo. Nao inovador,
porque inovador é normal, mas um caminho ge-
nuino, um caminho de emoc¢ao, um caminho que
é tracado pelo sentimento, pela veia e pela raiz
que a pessoa veio”.

R2: “Eu achei que é uma noite que as pes-
soas se sentem especiais, a gente ta comecando
aqui uma familia, entdo o que eu entendo por
familia é que tu vai disceminando as emoc6es
que tu sentiu e hoje a gente sentiu muitas emo-
coes. A gente sentiu felicidade, vontade de pular
de gritar e a gente sentiu vontade de ir além, en-
tao, a noite de hoje deixou as pessoas inspiradas
pra irem além, pra buscar o outro lado, um lado
diferente”.

Leticia Chaves, estudante de Publicidade
e Propaganda

R1: “Eu achei muito interessante e inovado-
ra [..] as estampas estdo muito bonitas, eu curti
muito, eles estao de parabéns”.

R2: “Achei tudo bem organizado, eles re-
cepcionaram o pessoal muito bem, e o show
também fez todos interagirem, foi muito legal,
aprovadissimo!”.

Antonio Mendes, professor de Gestao de
Marca no IADE — Creative University, de
Lisboa Portugal

R1: “Conheci agora mesmo e estou gostando
muito do evento, estou achando muito interes-
sante a padronagem, muito bonito, e achando
muito interessante as etiquetas serem planta-
veis, entao, todo o conceito da marca esta bem
interessante. Completamente aprovado!”.

Podemos traduzir o que foi dito pelos par-
ticipante com as palavras: novidade, coeréncia
do discurso multimodal da marca, vanguar-
da, posicionamento, brandsense, icone, sa-
tisfacdo, produto e esséncia da marca. Dessa
maneira, a SUEKA comeca a construir sua
imagem de marca icone, tornando-se ativista
cultural, estimulando as pessoas a pensarem
diferentemente a respeito de si mesmas. Para
Holt (2005), essas sdo as marcas mais vigoro-
sas, pois sdo voltadas para a vanguarda da mu-
danca cultural. Desse modo, elas passam nao
apenas invocam beneficios, personalidades ou
emocoes, mas também induzem a mudanca.

Na rede social Facebook, o engajamento
do publico foi intenso. No dia 25 de novem-
bro, um dia antes da festa, a marca possuia
439 curtidas (Fig. 20), no dia 30 de novembro
ja contava com 607, um acréscimo de 169 se-
guidores. O pico de curtidas aconteceu no dia
seguinte ao evento, com 71 curtidas (Fig. 21).

| U LTI T

g

FIGURA 20 — Curtidas 1
FONTE: Facebook (2015)
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FIGURA 21 Curtidas 2
FONTE: Facebook (2015)
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As postagens de fotos do evento e a mensa-
gem de agradecimento também teve um gran-
de alcance. O album de fotos teve 1500 curtidas,
com um alcance de 6300 pessoas. A mensagem
de agradecimento alcangou 4600 pessoas, com
740 curtidas. Até aquele momento, um dia depois
do lancamento, a tinica publicacdo que supera os
posts do lancamento é o video da marca que al-
cangou 14600 pessoas, mas teve 1100 curtidas, ou
seja, ainda assim o album conseguiu transformar
mais do engajamento em curtidas (Fig.22).

Conhega a SUEKA @ TEBR TR 23 de novembro de 201
entre para a famik == Taind Gros

!:! fotogratia: Fagner Da 838 4 28 de novembeo de 201
mascono Photogra. Taind Gros

= 26/11/2015 o foi dad 63K 1.5€ 27 do novembeo de 201
aalargadal A part
De ontern em ciante 465 740 27 de novemibeo de 201
o0 dia 26/11 serd 5. Taind Gross

14 rolando lancament 13K 178 26 de novembeo de 201,

jlRY ocasuEKa B o Taind Gre

n ©0 pute com as nos 1.5€ 151 25 de novembeo de 201
543 eSIAMPas que [l Taind Gros

E todos 03 dias que ch 12¢ 124 24 Ge novembro de 201
egamos na SUEK. o Taind Gros

l_: Nos ndo somos uma 15K 241 22 de novembeo de 201
mMarca, nds somos, [=] Taind Gros

FIGURA 22 — Postagens
FONTE: Facebook (2015)

O publico nao sé curtiu como também inte-
ragiu com as postagens. O album do lancamen-
to recebeu diversos comentarios positivos, que
exaltavam o feito e parabenizavam a inciativa

(Fig.23).

o

3]
Elena Enger Cara e coragem resuttado: Sueka! Parabens! Por mais momentos vitoriosos como este! Show!
Descurir - Responder - Enviar mensagem -« 1
§ SUEKA Ovegado Elenall Que massa ler isso!t Por mais momentos /51 (o

Curtir - Responder
;ﬂ Virginia Alves Massa demaaaaaiisss!| Falel Que ia oar e curti 1udo! Vcs 40 feras demais!
28 Descurtr - Responder - Enviar mansagem - {5 1

& SUEKA Obrgado Vit Vamos organizar um préximo evento pra juntar toda a galera de novo!

Curtir - Responder - (51

[& &' Milinia Wultf Muito sucesso pra SUEKA!

S5 Descurtr - Responder - Enviar mensagem - (5 1
& SUEKA Ovrigado Misnialt Sucesso pra todos nds!
Curte - Responder

? Ratael Kochhann Wow! Tava foda demaisss
%) Doscurti - Responder - Enviar mensagem - 1
. !
§ SUEKA dame!
Curtir - Rosponder - {1
u Ederson Barce Amei .56 0 Que N0 gostel fol ndo ter sido convidado llle sou um bata clente '@ @ @
P Descuric - Responder - Enviar mensagem - 3 1

& SUEKA Al Edersont om relagso a isso! 0 tor convidado tantas pessoas () mas por
Quesides de OrgaNizaciho @ undos & GONte 1eve Que CONAr NO GEdO 08 CONVIdAcos! Mas O, Vs rolar mais edipdes 14? Dai Curtimos juntos

FIGURA 23 — Comentarios
FONTE: Facebook (2015)

E importante salientar que o tltimo comen-
tario, no qual a pessoa diz ter amado a proposta,
porém nao gostou do fato de nao ter sido con-

vidada, é relevante para o branding da SUEKA,
pois aponta um potencial para ampliacao de sua
atuacdo e faz com que a marca considere oferecer
um novo momento, para que todos aqueles que
nao estiveram presentes possam fazer parte e ter
uma experiéncia positiva com a marca.

A publicacao da foto de agradecimento tam-
bém gerou uma grande interacdo, diversos con-
vidados fortalecem a imagem inovadora e de
emocao que a marca busca, com frases como
“Espontaneidade define!” ou “Tudo lindo, ener-
gia maravilhosa!” (Fig.24).

FIGURA 24 - Agradecimentos
FONTE: Facebook (2015)

No Instagram (Fi-
guras 25 e 26), 0s con-
vidados faziam posta-
gens durante o evento,
demonstrando satisfa-
¢ao em fazer parte do
momento.

@ 48 curtidas

mazup Estamos no langamento da Sueka,

uma marca para outsiders com conceito FIGURA 25 — POStagenS 1

slow fashion que inaugura hoje. De Lajeado .
para 0 mundo, #Sueka FONTE: Instagram (2015)

‘ andreazysko

‘7 cesarboscak

® 47 curtidas @ 15 curtidas

andreazysko Sueka brand. #outsiders cesarboscak No lingamento da
#walkers furban #lifestyle #black sbranding @suekabrand &
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= hellomstake
o cUEKA

® 25 curtidas @ 47 curtidas
daniela.mallmann #lancamentosueka hellomstake H!IMT bem vestida. Langamento
#sueka #tatendo #top #moda Foutsider SUEKA. #hellomstake #sueka #suekabrand
hellomstake Fotografia: Gustavo Tomazi
FIGURA 26 — Postagens 2
FONTE: Instagram (2015)
CONSIDERACOES FINAIS

Considerando o exposto, podemos afirmar
que a visibilidade positiva de uma marca depen-
de nao apenas das estratégias que a mesma ado-
ta, mas também da maneira como é percebida
pelo publico. O nivel de simpatia é diretamente
proporcional ao grau de semelhanca entre a “fa-
ce” visivel da organizacdo e/ou personalidade e a
“face” do proprio publico (BALDISSERA, 2008).
Ao entender o que o publico desejava, por meio
da estratégia Brand Research, a marca SUEKA
conseguiu comecar a construir a identidade ne-
cessaria para que a mesma se diferenciasse dos
concorrentes. Quando, no lancamento Brand
Experience Atmosfera SUEKA, provocou a maior
quantidade de canais sensoriais possiveis au-
mentou o seu impacto (LINDSTROM, 2007) e
alinhou o Discurso Multimodal da Marca (SIL-
VESTRE, 2012). Dessa forma, a mesma passou a
construir sua imagem-conceito e reputacao.

Através das entrevistas in loco, e das mani-
festacOes espontaneas dos convidados durante
e apos o evento de lancamento, foi possivel ob-
servar sua coeréncia discursiva. A SUEKA con-
seguiu ser percebida da maneira como gostaria
porque, tendo encontrado a sua esséncia e defi-
nido sua Brand Persona, através da ferramenta
Brand Research, criou um produto por meio do
qual o publico pode se identificar, pois refletia
seus sentimentos em relacdo ao mundo. E ao
promover a experiéncia de lancamento para o
publico adequado (e previamente selecionado),
facilitou essa identificacdo ao mesmo tempo em

que superou as suas expectativas.

Na noite do lancamento, a marca faturou
aproximadamente R$ 2.000,00 e durante as
semanas seguintes ao evento recebeu diversos
convidados do evento que nao haviam efetuado
nenhuma compra durante o lancamento e que
desejavam adquirir algum produto. Vale ressal-
tar que a familia de um dos presentes ja adqui-
riu nove pecas SUEKA, o que demonstra que a
marca possui forte potencial para aprimorar a
estratégia Brand Community19. Esta, inclusive,
€ uma das contribuicdes da estratégia Brand Ex-
perience a marca.

Partindo do estado de arte da teoria e colo-
cando em pratica a construcao da marca SUEKA,
0 que os autores contemporaneos como Linds-
trom, Gobé, Ghio, acreditam como marca — uma
experiéncia multisensorial — , o evento de lan-
camento no formato proposto promoveu um re-
sultado positivo para SUEKA, que de inexistente
passou a fazer parte da vida do ptiblico almejado,
despertando seu desejo, gerando vendas e, 0 mais
importante, construindo uma imagem-conceito
positiva e coerente com a sua identidade. Esta foi
a contribuicao da estratégia Brand Experience
Atmosfera SUEKA para a referida marca.

10pode ser definida como uma comunidade de admiradores da
marca, um grupo de pessoas que se identificam pelos seus valores,
padroes, representacoes e que se reconhecem como membro de um
grupo que compartilham percepgoes. (KREUTZ; MAS FERNANDEZ
2009)
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Marcas , branding
e o tripe de branding:
uma proposta
metodologica

Giovana Goretti Feijé de Almeidal



RESUMO:

Este artigo trata da compreensao de valor sim-
bolico das marcas e do processo de branding,
tracando uma trajetoéria histérica a partir de uma
pesquisa bibliografica. O objetivo central deste
artigo é apresentar um resgate historico das mar-
cas e do branding, assim como suas contradi¢oes
e tensoes em cada periodo. Busca-se ainda apre-
sentar a possibilidade de uma metodologia para
estudos futuros de branding, ancorada no que
se chamou de tripé de branding. Os resultados
apontaram para o entendimento da importancia
da interacdao entre consumidor e marca, como
argumento essencial para a construcao da pro-
pria marca e do processo de branding que esta
envolve.

Palavras-chave: branding, marcas, tripé de
branding, valor simbolico, consumo.

ABSTRACT:

This article deals with the understanding of the
symbolic value of brands and branding process,
tracing a historical trajectory in literature resear-
ch. The main objective of this paper is to present
a historical perspective of brands and branding,
as well as the contradictions and tensions in ea-
ch period. It also tries to present the possibility
of a methodology for future studies of branding,
anchored in what was called branding tripod.
The results pointed to the understanding of the
importance of the interaction between consumer
and brand, as an essential argument for the cons-
truction that involves the brand and the branding
process itself.

Keywords: branding, brand, branding tripod,
symbolic value, consumption.
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RESUMEN:

Cet article a comme theme la compréhension de
la valeur symbolique des marques et du processus
branding, retracant une trajectoire historique a
partir d'une recherche bibliographique. L'objectif
central de l'article est de présenter un résumé
historique des marques et du branding, ainsi
que leurs contradictions et tensions en chaque
période. La possibilité d'une méthodologie pour
des études futures de branding est également pré-
sentée, basée sur ce qui est nommé de trépied de
branding. Les résultats indiquent I'importance de
I'interaction entre le consommateur et la marque,
comme un argument essentiel pour la construc-
tion de la propre marque et pour le processus de
branding que celle-ci implique.

Mots-clés: branding, marques, trépied de bran-
ding, valeur symbolique, consommation

RESUME:

Este articulo se ocupa de la comprension del
valor simbolico de marcas y proceso de marca,
trazando una trayectoria histérica de una inves-
tigacion en la literatura. El objetivo principal de
este trabajo es presentar una revison historicas
de lamarcay del branding, asi como sus contra-
dicciones y tensiones en cada periodo. También
pretende presentar la posibilidad de una meto-
dologia para futuros estudios de branding, an-
clados en lo que se llam6 el tripode de branding.
Los resultados apuntan a la comprensién de la
importancia de la interaccion entre el consumi-
dor y la marca, como un argumento esencial para
la construccién de la propia marca y el proceso de
branding que esto implica.

Palabras-clave: branding, marca, tripode de
branding, valor simbélico, consumo
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ti@gmail.com
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Introduction

O estudo aborda a compreensao da forma
como as marcas agregam valor simbolico aos
produtos e como o processo de branding age
na construcao, gerenciamento e (co)gestao das
marcas, em um contexto histérico. O objetivo
central deste artigo, portanto, é o de apresentar
um resgate historico das marcas e do branding,
assim como suas contradigOes e tensdes em ca-
da periodo. Busca-se também apresentar a pos-
sibilidade de uma metodologia para estudos fu-
turos de branding, ancorada no que se chamou
de tripé de branding.

Criam-se valores e inventam-se desejos por
meios de oportunidades de consumo das mar-
cas, unindo atributos tangiveis e intangiveis
que, se gerenciadas de forma adequada, estabe-
lecerao valor as pessoas, fazendo-as desejarem
os produtos das marcas. Contudo, administrar
esses valores criados pelas marcas, seus desejos
e estratégias para que ultrapasse sua natureza
economica é funcao do branding.

Ao adequar essas estratégias dentro de um
conceito pré-estabelecido além do economico,
vinculando um conjunto de imagens que sejam
reflexo da esséncia dessa marca, o branding
passa a fazer parte da cultura e do dia-a-dia das
pessoas. E um processo continuo que acompa-
nha nao s6 as mudancas da organizacao e da
marca, mas também as de seus consumidores e
da propria sociedade na qual est4 inserida.

A metodologia é de natureza qualitativa,
cunho exploratoério, na qual se utilizou da pes-
quisa bibliografica como coleta de dados para
fundamentar este estudo, apresentando, ao fi-
nal, uma proposta de metodologia para analisar
futuros trabalhos de branding.

2 Marcas: evolucao e conceitos

A historia das marcas perpassa pela historia
antiga, na qual havia evidéncia de mercadorias
(tijolos) com o nome do fabricante, uma forma
de identificar quem fabricou determinada mer-
cadoria e, assim, conferir sua qualidade. Na Eu-
ropa Medieval, as sociedades comerciais usavam
marcas registradas no intuito de assegurar um
produto de boa qualidade ao consumidor e tam-

bém para protecao legal do produtor. Ja no ini-
cio do século XVI, usava-se o nome do produtor
(destilarias de uisque) gravado a fogo em barris
de madeiras. A intencao dessa “marcacao” era
a de evitar a falsificacdo de um produto de boa
qualidade substituido por outro de qualidade
inferior e menor valor, gerando de certa for-
ma uma concorréncia desleal (AAKER, 1998).
Com este breve cenario exposto, percebe-se que
a marca tinha, na época, duas funcdes princi-
pais: 1) identificar os produtos, distinguindo
os fabricantes; 2) proteger, principalmente,
os produtores para assegurar um produto de
qualidade a seus consumidores. Entretanto, na
contemporaneidade, as marcas desenvolveram
ainda outras funcoes, se tornando muito mais
complexas.

Para entender um pouco mais dessa com-
plexidade do universo das marcas, pode-se in-
ferir sua evolucao a partir de quatro tendéncias:
1) associacao do nome do proprietario ao nome
do estabelecimento ou da atividade econdmica;
2) associacao de algum top6nimo ao estabele-
cimento; 3) envolvimento do nome do produto
associado aos processos produtivos ou a forma
de sociedade ou de associacao e; 4) utilizacao
do nome baseado em recursos mercadologicos
em sua definicdo. Sao tendéncias que coexistem
e se superpoem, ou seja, nao ha uma separacao
rigida entre elas. Todas de certa forma contribu-
iram ou ainda contribuem para agregar valor as
marcas (TAVARES, 2003).

Cada organizacao se utiliza de artificios cria-
tivos e estratégicos para diferenciar seus produ-
tos dos demais, tendo a marca esta responsa-
bilidade de apresentar beneficios e vantagens
do produto aos consumidores. Se a marca for
retirada do produto, estes se tornarao genéricos
e se tornam explicitas praticas de consumo, sem
valores subjetivos agregados. Todavia, as mar-
cas sao mais do que identificadores visuais das
mercadorias. Tudo o que lhe agregar valor pode

ser considerado uma vantagem competitiva.
Marca é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que
identifica e distingue produtos e servicos de outros anélogos,
de procedéncia diversa, bem como certifica a conformidade
dos mesmos com determinadas normas ou especificacoes téc-
nicas. O carater de distintividade é requisito legal e encontra-
-se consagrado no artigo 122, da Lei n® 9.279/96 (Lei da Pro-
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priedade Industrial - LPI). Contemporaneamente, embora a
distintividade continue sendo a base sobre a qual repousa a
funco das marcas, esse carater distintivo passou a considerar
ndo sb os elementos graficos constitutivos das marcas, mas,
também, o conjunto das impressoes delas decorrentes, que
atue individualizando, distinguindo ou certificando produtos
e servico. (INPI, 2015).

Marca, portanto, é todo um conjunto de
impressoes e significados que trazem reconhe-
cimento do seu publico-alvo e de quem a con-
some, distinguindo-as da concorréncia. Ela é
considerada forte quando agrega valor, sendo
também pré-requisito para a sobrevivéncia de
uma empresa no mercado competitivo em que
atua e também no mercado global. A marca é
também mais do que um logotipo, pois deman-
da além do contexto visual do simbolo, historia
e ligacoes emocionais que distingue um simbolo
de uma marca (HEALEY, 2009). Igualmente ¢é
ainda o resultado de processos econémicos, co-
municacionais e da propria gestao empresarial,
pensados e articulados por profissionais que es-
colhem suas estratégias.

Em termos gerais, Aaker (1998) e o INPI
(2015) enfatizam a relevancia do nome e do
simbolo em uma marca, assim como, sua fun-
¢do basica de identificadora de produtos. Po-
rém, com o tempo novas atribuicées vao sendo
agregadas as marcas, como o cunho social e o
ambiental. E um jogo simbélico e represen-
tativo no qual se criam produtos com “alma”,
utilizando-se de um arsenal simbolico de argu-
mentos (sinal grafico, nome exclusivo, discurso
persuasivo, narrativas, design diferenciado, en-
tre outros) que tem a intencao de conquistar o
consumidor. Salienta-se ainda que uma marca
janasce impregnada de representacoes simboli-
cas, inventadas pelo marketing e traduzidas pe-
la publicidade (VIEIRA, 2001) e, desta forma,
ndo pode ser vista somente como um logotipo
ou slogan. Na perspectiva de Healey (2009, p.
6), uma marca “[...] é um sinal, uma metafora
que age como um contrato nao escrito entre um
produtor e um consumidor, um vendedor e um
comprador, um ator e um publico, um ambiente
e os que o habitam, um evento e os que o expe-
rimentam”. Em outras palavras, uma marca é
também uma promessa feita ao consumidor, no
intuito de atender seus desejos e necessidades,

nao s6 de consumo, mas também as simbolicas
e culturais.

Administrar o relacionamento de uma mar-
ca com seus consumidores é uma das funcoes
mais complexas. Gobé (2002) diz que a marca
transcende o “eu posso” (condicao de consu-
mo), “eu quero” (desejo) e chega ao “eu vivo”
(identificacao com a marca). Expoem-se assim
os aspectos simbdlicos, representativos e emo-
cionais permeados pela marcas. J4 Pinho (1996,
p- 43) a descreve como “[...] a sintese dos ele-
mentos fisicos, racionais, emocionais e estéti-
cos nela presentes e desenvolvidos através dos
tempos”. Neste encadeamento, é inserido o ar-
gumento emocional no contexto das marcas, a
partir de simbolismos construidos intencional-
mente, criando e reforcando a identidade das
marcas a longo prazo. Toda essa complexidade
para construir e manter uma marca no merca-
do, fez com que as organizacoOes investissem em
um processo de gestdo que compreendesse as
necessidade e demandas do universo das mar-
cas, utilizando de acGes em diversos campos
para atingir seu propdsito, sendo este processo
chamado de branding.

3 Branding: um processo estratégico das
marcas

A gestao de uma marca pressupoe que tu-
do (ou quase tudo) seja pensado, planejado e
articulado de forma que estabeleca ligacoOes
simbdlicas e experienciais com o consumidor, a
partir de aspectos tangiveis e intangiveis de um
produto. Para Guimaraes (2003) o branding é
uma filosofia de gestao de marca; ja na visao da
American Marketing Association - AMA (2015),
branding é a percepcao de um consumidor em
potencial. Destarte, nao ha um tnico conceito
sobre branding, mas pode-se inferir que ele
€ um processo de articulacio e percepcao que
gera uma sintonia que busca conquistar a sim-
patia (fidelidade) do consumidor, difundindo
ainda um sistema de significados simbolicos e
mercadologicos, que organizam o pensamento
das pessoas e da sociedade através dos produ-
tos, assim como, do que as marcas representam.
Essa linha de raciocinio se torna mais evidente
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quando se resgata a histéria das marcas e do
branding.

Para Healey (2009), a arrancada do bran-
ding é desde a Revolucao Industrial, entre os sé-
culos XVIII e XIX, devido a abundancia econ6-
mica da época, dando origem a uma producao
de excedentes e a possibilidade de distribuicao
em nivel global. Desta forma, as marcas apare-
cem como uma forma de venda fora do entorno
da fabrica/producao, ampliando sua abrangén-
cia geografica, salientando ainda que algumas
viticulturas da Franca ja possuiam marca muito
antes da Revolucao. Contudo, a pratica do bran-
ding, de acordo com Healey (2009, surge pela
primeira vez entre na passagem entre os séculos
XIX e XX, através das atividades do marketing,
publicidade, relagdes publicas, design grafico
(antes chamado de artes graficas) e identidade
corporativa. Estas areas interligadas convergem
ao mesmo objeto — a marca, com 0os mesmos ob-
jetivos: criar e promover a marca.

Ja para Holt (2003), o branding inicia ao
longo do século XX juntamente com a cultura
do consumo, criando relacoes contraditorias e
tensas. Seria nesse periodo que as marcas se tor-
nam mais centrais a concorréncia. Desta forma,
“[...] o paradigma do branding é um conjunto
de principios que estrutura como as empresas
buscam construir suas marcas [...] dentro [...]
da cultura do consumo existente” (HOLT, 2003,
p. 46). Embora nao se possa afirmar com certeza
sua origem, pode-se dizer que o branding tem o
intuito de agregar valor as marcas, vinculando-a
a status e desejos que institucionalizam estraté-
gica e subjetivamente as praticas de consumo,
naturalizando-as.

Anteriormente a industria da propaganda
se estabelecer institucionalmente, o branding
foi orientado na perspectiva de dois principios
orientadores: 1) o estabelecimento de um nome
que representasse um negbcio em andamento,
legitimando o fabricante e, 2) influenciando as
pessoas, considerando-as ingénuas, com o au-
mento do ego do produto. Entretanto, em 1920,
com a autorregulamentacao da propaganda,
despontava o paradigma moderno do branding,
construido sob dois pilares: abstracao e enge-

nharia cultural. A ideia era posicionar as marcas
como expressoes de ideais sociais e morais valo-
rizados, focando nos beneficios do produto, por
meio de simbolos, metéforas e alegorias encar-
nando aspectos psicologicos, sociais e pessoais.
Nesse contexto, as empresas eram mais pater-
nalistas e atuavam como autoridades culturais.
Passam a existir também os principios de ge-
renciamento influenciados pelo taylorismo e o
comportamentalismo como ciéncias metddicas.

Jana década posterior, Holt (2003) salienta
que houve um foco maior em estimulos carre-
gados de emocao que poderiam ser usados para
gerenciar as agoes dos consumidores. Falava-se
em venda dura (hard sell) e venda gentil (soft
sell). O primeiro referia-se a construcao de de-
sejos dos consumidores guiada por principios
cientificos e, a segunda, no intuito de produzir
andncios que refletissem a pesquisa de motiva-
¢ao construidos com imagens arquétipas.

Com a invencao da televisao, na década de
1950, o formato mudou, ganhando destaque
uma comunicacao mais persuasiva. Ja com a
chegada dos imigrantes ao Brasil a mensagem
das marcas centrou-se na busca de um estilo
de vida comum de forma que fizesse com que
as pessoas se sentissem pertencentes a uma
comunidade. As técnicas do branding criaram
o desejo de compra na busca de um bem-estar
material além do necessario. Na revolucao cul-
tural dos anos 1960, 0 consumo passa a ser vis-
to como um espaco autonomo, associado a um
estilo de vida de drogas, rock e experimentacgao
sexual (HOLT, 2003, p. 49-53).

A contradicao dessa época era a de que a
hierarquia das necessidades dos consumidores
nao aceitava que as marcas ditassem padroes de
consumo, mas a valorizacao social era permea-
da pelos produtos de marca e seu uso projetava
uma identidade individual e coletiva. As marcas
tornaram-se assim uma forma de segmentacao
de mercado, experimentacdo e expressao do
mundo social. Na década seguinte, as marcas
passaram de produtos culturais para recursos
culturais, centrando-se na autenticidade e bus-
cando nao refletir explicitamente sua intencao
econdmica. No fim dos anos 1990, surgiram
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novas técnicas de branding que tentaram criar
percepcoes de que as marcas proporcionariam
recursos culturais originais aos consumidores,
sem motivacao mercadologica (HOLT, 2003).

A partir dos anos 2000, as promessas das
marcas precisaram estar em sintonia com as
acoes corporativas, gerando uma aproximacao
entre fabricante e marca, na qual as acdes de
uma refletiriam na outra (HOLT, 2003, p. 53-
58). A chegada da internet trouxe um novo es-
paco para as organizagdes promoverem suas
marcas, principalmente em se tratando de mi-
dias e redes sociais e a forma como o branding
as articula dentro de uma comunicacao digital.

Neste sentido, as experiéncias digitais
(Brand Experience) sao focadas principalmen-
te nas experiéncias vivenciadas pelos consumi-
dores nos pontos de contato com uma marca
(SCHMITT, 1999), através da tecnologia digi-
tal. De acordo com Recuero (2009, p. 30), “as
conexdes em uma rede social sdo constituidas
dos lacos sociais que, por sua vez, sao formados
através da interacao social entre os atores”. Sen-
do assim, as marcas teriam um espago maior,
no qual podem mensurar suas acoes estraté-
gicas por meio de uma tecnologia mais atual,
para elaborar e desenvolver o branding volta-
do para as midias sociais digitais. Na visao de
Holt (2003, p. 62-63), Schmitt (1999) e Recue-
ro (2009), o branding auxilia as organizacoes
e suas marcas a criarem um mundo simbolico
que inspira, provoca e estimula a imaginagao
dos consumidores, contribuindo para interpre-
tar o mundo que os cerca, trazendo argumentos
criativos que valorizam os produtos, por meio
das marcas.

A trajetoria do branding (FIGURA 1) serve
e se mostra como produto das organizacoes, e
nao do consumidor. Percebe-se também que o
ponto de partida foi a concorréncia entre produ-
tos similares, tendo um apice significativo com
as propagandas em massa (através, principal-
mente, da televisao), chegando ao estagio atual
no qual a disputa é configurada pelas represen-
tacoes simbdlicas das marcas. A contradicao se
encontra no fato de que ainda h4 forte relacao
entre producao e consumo, sendo de certa for-

ma, uma continuidade da era da revolucao in-
dustrial (pos-revolucao industrial). Ao mesmo
tempo, em que desmaterializa a economia (con-
sequéncia do pés-fordismo), eleva-se o aspecto
simbolico das marcas a um novo patamar.
Tudo que diz respeito as marcas é utiliza-
do pelo branding no intuito de agregar valor.
Sua funcao, portanto, é a de servir de ferramen-
ta para a construcao da imagem/identidade da
marca dos produtos das empresas, aumentando
seu valor monetario (brand equity), assim co-
mo o da prépria organizacao. Brand Equity é

1920... 1930
€

2000 ... 1990... 1970 1960
€ € €

2010...

v

Figura 1 — Linha do tempo do branding

Fonte: Elaborado pela autora a partir da literatura de branding

um conjunto de ativos e passivos ligados a uma
marca, seu nome e seu simbolo, que se somam
ou se subtraem do valor proporcionado por um
produto ou servigo para uma empresa e/ou pa-
ra os consumidores dela (AAKER, 1998, p. 16).
Esse valor economico tem relacdo com seu pa-
trimonio fisico e simbolico e é um importante
elemento no processo do branding para promo-
ver as marcas.

Destarte, o branding ¢é percebido como um
sistema amplo e complexo de ac6es multidisci-
plinares que trabalha com imagens, percepcoes
e associacoes das marcas e, de certa forma, da
propria sociedade, criando um relacionamento
a longo prazo com seu consumidor. Branding,
de maneira sucinta, é a construcao e a gestao
estratégica de marcas, utilizando-se de todos
os pontos de contato emocionais experenciados
pelos consumidores de determinada marca de
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produto.

4 O tripé do branding: identidade, posicio-
namento e comunicacao
A trajetoria historica das marcas e do bran-
ding apresentaram alguns pontos que sdao aqui
tomados como essenciais. Percebe-se ainda o
processo do branding como sendo extremamen-
te complexo e desafiador, tendo inclusive uma
abrangéncia multidisciplinar (Figura 2). Contu-
do, se encontra dificuldade de dar conta de to-
dos os aspectos com os quais
o branding trabalha sem um
recorte metodologico apro-
priado. Portanto, este estudo
apresenta uma proposta de
metodologia para a analise do
branding sustentada pelo que
a autora chamou de tripé de
branding, arranjado sob trés
fatores fundamentais em qual-
quer estratégia de branding:
identidade da marca, posicio-
namento da marca e comuni-
cacao da marca.
Como se observa na figura
2, cada possibilidade de estudo
do branding se desdobra em
varios outros, complexificando
o processo. Inicia-se pela iden-
tidade da marca que, sucinta-
mente, é por onde a marca de
um produto comeca a existir,
para depois estabelecer suas
promessas de valor através de
seu posicionamento. E por fim,
chega-se ao fator da comuni-
cacdo que abordara nao sb a
linguagem utilizada na mar-
ca, mas também os pontos de
contatos entre consumidor e
marca. Salienta-se que esses
sao os caminhos seguidos pelo
mercado que utiliza todos os
esforcos possiveis para criar e
manter as marcas no mercado.

xos arsenais de simbolos e representaces que
tem o objetivo de influenciar (positivamente) o
consumidor. Ainda na sequéncia sera discorrido
brevemente cada um dos fatores que compoem o
tripé exposto.
4.1 A identidade da marca

A identidade de marca é vista com uma orien-
tacao e inspiracao de um programa de construcao
da marca, agindo com a assinatura de um pro-
duto, garantindo sua qualidade e confiabilidade
(AAKER, 2000). Para Souza (1999, p. 273) “nao

BRANDING

Figura 2 - O processo de branding | Fonte: Elaborado pela

Constroem-se assim comple-

autora a partir de sua experiéncia em branding
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se conquistam grandes imagens sem identidades
bem construidas [...]". A referéncia aqui exposta é
a construcao de algo que refletiraA em uma imagem
desejada pelos consumidores da marca, salientan-
do ainda imagem e identidade possuem conceitos
diferentes. Identidade da marca é o conjunto de tra-
cos da marca previamente definidos e organizados,
que tentam traduzir o que a marca pretende ser.
Ja a imagem € o que a pessoas (consumidores da
marca) acreditam que a marca seja (SOUZA, 1999).
Portanto, trabalha-se com distintas variaveis entre
querer ser e realmente ser, ou dito de outra forma,
esséncia e reflexo. Pode-se inferir ainda que a iden-
tidade tem mais a ver com a proposta e aspiracao
criados pela empresa para a marca; ja a imagem €
a resposta, ou seja, a constatacdo da proposta da
marca.

Quando se trata da construcao de uma marca,
ambas as variaveis (identidade e imagem) sao im-
portantes, considerando-se ainda comunicar o que
é realmente importante na percepcao do consumi-
dor e, por isso, as pesquisas de mercado sao tao re-
levantes na construcao e manutencao das marcas.
Nesse encadeamento, Aaker (1996, 80) diz que a
“[...] identidade da marca é um conjunto exclusivo
de associagbes com a marca que o estrategista am-
biciona criar ou manter”. Essas associacoes criadas
pelas organizacoes implicam em quatro perspecti-
vas que constituem o que o autor chama de sistema
de identidade da marca (FIGURA 3).

Segundo Martins (2007, p. 115), “os produtos
sao criados para atender as necessidades objetivas
do consumidor, mas as marcas sao criadas para
atender suas necessidades psicologicas: sao fun-
damentadas em um significado emocional”. Dessa
forma, ao construir e criar a personalidade uma

SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA

IDENTIDADE DE MARCA

Expandida

A Marca A Marca A Marca A Marca
como Produto gomo Organizagao como Pessoa como Simbolo
1. Ambito do 7. Atributos da 9. Personalidade 11. Imagens
produto organizagao (auténtica, visuais

2. Atributos do (inovagao, enérgica, e
produto preocupagao robusta etc.) metéaforas
3. Qualidade/ com o cliente, 10. Relacionamento 12. Tradigao
valor confiabilidade etc.) marcas— da marca
4. Usos 8. Local versus global clientes
5. Usuarios (por exemplo, amiga,
6. Pais conselheira)
de origem

Figura 3 — Identidade da Marca
Fonte: adaptado de Aaker (1996)

marca se da atencao especial ao processo como um
todo, sendo fundamental considerar os fatores psi-
colégicos e simbolicos embutidos na construcao da
marca, pois eles também serao determinantes. A
compreensao e o gerenciamento da identidade da
marca, de acordo com Aaker (1996), sao funda-
mentais para o desenvolvimento de marcas s6lidas
e competitivas. A partir dessa identidade constru-
ida, com base em elementos fisicos e psiquicos, é
que se posicionaria uma marca perante seus con-
sumidores, mantendo assim uma relagio peculiar
a longo prazo, ocupando um lugar privilegiado na
mente das pessoas.

4.2 O Posicionamento da marca

O conceito de identidade da marca contribui
muito para o posicionamento da marca no merca-
do (e para a empresa também), sendo uma forma
de reflexdo estratégica e mercadoldgica. Através
do posicionamento é que o consumidor ira fazer
a sua escolha entre uma marca ou outra, ja que
esta é uma etapa comparativa que é influenciada
por diversos fatores. Segundo Kapferer (2004),
o posicionamento ocorreria, portanto, a partir de
dois momentos: 1) para indicar a categoria a qual o
produto pertence e podera ser comparado quanto
a sua concorréncia e, 2) qual a diferenca essencial
entre a marca e seus concorrentes.

Entretanto, o caminho a percorrer para chegar
até a mente do consumidor nao é tao facil quanto
parece. Segundo Ries e Trout (1991), com base em
estudos da comunicacao, a percep¢ao e memoria
do ser humano sao seletivas. Ainda mais se for
considerado o dificil problema de se fazer ouvir na
sociedade saturada de informacao onde as formas
de propaganda sao as mais diversas possiveis. Ba-
sicamente tudo serve como meio de comunicacao:
camisetas, outdoor, TV, jornal, e-mail, lateral de
caminhdo, de onibus e muitas outras midias con-
temporaneas. Todos esses veiculos de comunica-
¢ao que a sociedade inventa diariamente pode vir
a atender as necessidades de comunicacio e con-
sumo, mas também faz com que as mensagens,
muitas vezes, se percam antes de chegarem ao
consumidor.

O posicionamento, segundo Tavares (1998, p.
86), é também uma consequéncia da abordagem
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de imagem e identidade de uma marca. Ele relacio-
na-se ao ato de vincular um aspecto da marca a um
conjunto de expectativas, necessidades e desejos
articulados para o consumidor. A principal funcao
do posicionamento seria, entdo, criar esse desejo
inventado pelo mercado no consumidor, levando-o
a consumir determinada marca. O posicionamento
perceptual, ou seja, a posicio simbolica da marca na
mente do consumidor inclui o posicionamento no
mercado, mas nao se limita somente a ele. Posicio-
nar a marca no mercado é diferente de posiciona-la
na mente do consumidor. Quando se posiciona a
marca na mente das pessoas trabalha-se com con-
ceitos subjetivos e psicologicos. Essa intangibilida-
de supera os atributos fisicos e benéficos do pro-
duto para criar um posicionamento que fascina o
consumidor com a sua promessa de beneficios psi-
cologicos e emocionais (RANDAZZO, 1997). Para
atingir tal objetivo as organizacoes utilizam-se da
comunicacdo adequada entre publico-alvo, marca
e as estratégias de branding empregadas.

4.3 A comunicacio e os pontos de contato
da marca

O processo de comunicacao compreende trés
fatores basicos e essenciais: emissor, receptor e
a mensagem. O primeiro refere-se a quem gera
as mensagens e o segundo a quem as recebe. Ja
a mensagem diz respeito ao fluxo de informacao
que decorre da retroalimentacdo entre os dois
extremos, gerador e receptor. O processo possui
algumas caracteristicas: intercambio de ideias, re-
troalimentacdo continua em ambos os sentidos:
emissor-receptor e receptor-emissor, feedback
(resposta) do publico-alvo. A finalidade da comu-
nicagdo € a de fortalecer a identidade, imagem e
posicionamento da marca, através de mensagens
claras, adequadas e oportunas que possam ser as-
similadas pelo receptor da mensagem e, assim, evi-
tar as interferéncias (também chamados de ruidos)
em sua recepc¢ao (TAJADA, 1994). Quando se fala
em mensagens claras, salienta-se que o verdadeiro
escopo (o consumo) nao esta explicito, mas impli-
cito em argumentos concebidos e pronunciados de
forma a levar a acao prevista.

De acordo com Tavares (1998) h& quatro tipos
de comunicacao: empresarial, institucional, produ-

to e marca. O tltimo tipo mencionado por Tavares
(1998) é a comunicacdo da marca que visa mani-
festar seu significado simboélico, difundindo-a em
seu publico-alvo e nos possiveis outros. Procura
também (re)afirmar a identidade da marca e seu
posicionamento, a fim de estimular o consumidor
atual e o potencial, levando-o ao consumo do pro-
duto oferecido através de uma marca.

Aqui a estratégia é utilizar meios de comu-
nicacdo amplos e englobar desde as midias tra-
dicionais/convencionais até as alternativas mais
recentes (como os aplicativos para celular e Ipad).
O visual da embalagem também é uma forma de
comunicacao considerando cores, formatos, es-
tilos, logotipo e os textos. Ao abranger essas ca-
racteristicas, imagem e percepcao, se configura a
identidade, estilo e forma de ser da marca criada
pela organizaco. E comum, nesse tipo de comuni-
cacao, o processo envolver uma sequéncia de acoes
estratégicas. Primeiro, comunicando a parte fisica
do produto, deixando um tempo para que o con-
sumidor possa fazer uma reflexao (se necessario a
empresa, pode fazer alteracoes conforme o retorno
de seu puablico-alvo), para atingir posteriormente,
seu aspecto cultural.

A tarefa de um programa de comunicacao es-
tratégico, orientado para a gestdo estratégica da
marca, € o de comunicar as vantagens competitivas
de uma marca, reforcando sempre sua identidade
e posicionamento. Dessa forma, percebe-se que a
comunicacao da marca é, antes de qualquer coisa,
um apoio para as praticas de consumo, adicionan-
do valor e diferenciando-a das demais. Visto que,
essas estratégias proporcionam associacoes que
tendem a uma percepcao positiva do consumidor
em potencial.

Os pontos de contato de uma marca sao como
caminhos nos quais marcas e consumidores se co-
nectam. Vao desde os meios de comunicacao tradi-
cionais (TV, radio, jornal), passando pela experién-
cia com o produto até comentarios positivos ou nao
sobre a marca em um blog, por exemplo. Segundo a
Associacao Brasileira de Anunciantes (ABA, 2015),
cada ponto de contato deve ser eficiente e traba-
lhar com diversos aspectos: alguns reforcam mais
a identidade da marca, outros seu posicionamento
e outros ainda sdo mais eficientes em uma comuni-
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cacao mais ampla. O resultado da uniao de todos os
pontos de contato é que ira gerar uma plataforma
de comunicacao eficiente. De certa forma, s3o nos
pontos de contato que o consumidor ira construir
contetido (relacionamento) e confianca por uma
marca. Por esta razao, as empresas investem tanto
em canais de relacionamento com seus clientes e
consumidores.

Os pontos de contatos utilizados pelas marcas
mostram seu posicionamento junto ao mercado e
as expectativas do consumidor e também apresen-
ta a forma como o mercado articula a sociedade em
prol de seus objetivos economicos e simbolicos e
vice-versa. As empresas procuram conhecer muito
bem o publico-alvo e também o potencial, de suas
marcas para que possam entregar a mensagem de-
signada através dos canais de comunicacao estraté-
gicos. A relacdo consumidor-marca seria definida,
por conseguinte, pelo resultado de suas interacoes.
Ao entender como o consumidor interage com uma
marca € que se constroem os programas de comu-
nicacao eficazes e eficientes que tem o intuito de
organizar os negocios das organizacoes, gerando
mais lucro, mantendo-as no mercado pelo maior
tempo possivel.

CONSIDERACOES FINAIS

Buscou-se apresentar um resgate historico
das marcas e do branding para a compreensao
dos valores simbdlicos e economicos agregados
as marcas, assim como o seu consumo. Periodos
histoéricos estes que foram permeados de contradi-
coes e tensoes, sendo ao mesmo tempo um refle-
x0 do consumo da propria sociedade através das
marcas que ela mesma cria. Apresentou-se ainda
uma possibilidade metodolégica para os estudos de
branding a partir de um tripé de branding que se
ancora em trés aspectos tomados como essenciais:
aidentidade da marca, o posicionamento da marca
e a comunicac¢ao da marca.

Este estudo ainda aponta para a importancia
da interacao entre consumidor e marca (e porque
nao dizer também da marca com a prépria socieda-
de) com argumentos essenciais para a construcao,
manutencao e gerenciamento da propria marca e
do processo de branding que a envolve. Através do
exposto neste estudo, percebe-se ainda a comple-

xidade do estudo do branding em diversas areas.
Criar valores e desejos por meio das marcas, es-
tabelecendo valores simbdlicos demanda um (co)
gestdo de profissionais que conhecam o processo
de branding e que consigam articular e adminis-
trar o complexo arsenal simbolico das marcas.
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