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RESUMO
Uma marca é a promessa de uma empresa, ao cliente, de concretizar aquilo que ela
simboliza em termos de beneficios funcionais, emocionais, de auto expressao e
sociais. O branding e a gestao de marcas passaram por uma grande mudanga, devido
ao crescimento do marketing on-line e digital como meio de comunicagao e venda aos
consumidores. As marcas estdo assumindo cada vez mais significados, e os
consumidores tém uma influéncia mais explicita no sucesso ou fracasso dessas
marcas. Conhecer sobre a percepcao dos consumidores, suas atitudes e preferéncias
possibilita que as empresas empreguem taticas especificas de marketing para
alcanga-los e influencia-los. A presente dissertagcao teve como objetivo a definicdo de
estratégias de branding baseadas na percepgao de valor dos clientes ativos de uma
marca de roupa infantil estabelecida em 2015, em Florian6polis/SC. Para alcancar os
objetivos definidos, a pesquisa, de natureza aplicada, utilizou uma abordagem
qualitativa quanto ao problema e descritiva quanto ao objetivo. A coleta de dados de
forma qualitativa estruturou as trés principais etapas dessa pesquisa. A primeira etapa
consistiu em uma revisdo bibliografica acerca do objeto de estudo, abordando
conceitos de construcdo de valor de marca baseados na percepg¢ao do cliente,
conceitos de posicionamento de marca, estratégias de comunicagao de marketing no
novo ambiente de midia e metodologias de branding na era digital, dos autores Aaker
(2015), Keller e Swaminathan (2020), Kapferer (2012) e Trout e Rivkin (2011). A
segunda etapa apresentou a elaboragcdo de dois questionarios estruturados com
questdes fechadas e questbes abertas. O primeiro questionario foi aplicado aos
clientes ativos da marca em questdo, e o segundo questionario foi aplicado a
potenciais clientes, com o objetivo de gerar subsidios para embasar estratégias de
branding digital para resolugédo da problematica. A terceira etapa consistiu na analise
e interpretagdo dos dados por estatistica descritiva. Os dados quantitativos foram
tratados por analise de conteudo somativa. A revisdo da literatura orientou a
elaboracao dos instrumentos de pesquisa e a codificagdo dos dados obtidos. Com
base nos resultados, foram elaboradas estratégias de branding digital para uma
marca, baseado na percepc¢éo de valor do consumidor, com o objetivo de conquistar

e reter clientes.

Palavras-chave: Branding. Percepg¢ao do consumidor. Valor de marca. Moda.



ABSTRACT

A brand is a company's promise to the customer to realize what it symbolizes in terms
of functional, emotional, self-expression and social benefits. Branding and brand
management underwent a major change due to the growth of online and digital
marketing as a mean of communicating and selling to consumers. Brands are taking
on more and more meaning, and consumers have a more explicit influence on the
success or failure of those brands. Knowing about consumers' perceptions, attitudes
and preferences enables companies to employ specific marketing tactics to reach and
influence them. This dissertation aimed to define branding strategies based on the
value perception of active customers of a children's clothing brand established in 2015
in Floriandpolis. To achieve the defined objectives, the applied research used a
qualitative approach to the problem, and descriptive to the objective. Data collection in
a qualitative way structured the four main stages of this research. The first stage
consisted of a literature review on the object of study, namely: brand equity building
concepts based on customer perception, brand positioning concepts, marketing
communication strategies in the new media environment and branding methodologies
in digital era by authors Aaker (2015), Keller and Swaminathan (2020), Kapferer (2012)
and Trout and Rivkin (2011). The second stage presented the elaboration of two
structured questionnaires with closed questions with answer options, and open
questions. The first questionnaire was applied to active customers of the brand in
question. The second questionnaire was applied to potential customers in order to
generate subsidies to support digital branding strategies to solve the problem. The third
step consists of analyzing and interpreting data using descriptive statistics.
Quantitative data was analyzed by summative content analysis. The literature review
guided the codification of the data obtained in the answers to the open questions.
Based on the results, digital branding strategies were formulated for the brand in
question, based on the consumer’s value perception, for the purpose of conquering

and retaining customers.

Keywords: Branding. Consumer perception. Brand equity. Fashion.
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1 INTRODUGAO

A presente dissertagao trata da definigdo das estratégias de branding para
uma marca de vestuario infantil, baseadas na percepcdo de valor de seus
clientes ativos. O capitulo introdutério apresenta o tema da dissertagao,
contextualiza o problema de pesquisa, apresenta o objetivo geral, objetivos
especificos, a justificativa para a sua relevancia, a metodologia utilizada e a
estrutura do trabalho. O tema esta vinculado a linha de pesquisa “Design e
Tecnologia do Vestuario”, do Programa de Pés-Graduacdo em Moda da
Universidade do Estado de Santa Catarina (PPGMODA/Udesc).

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

As principais fungdes do vestuario estdo relacionadas ao pudor, a
protegéo e ao adorno (FLUGEL, 1966). No entanto, na maioria das vezes, a
diferencga entre a escolha de uma peca de roupa que cumpra a fungao de vestir,
€ uma roupa que, além de cobrir o corpo, traga outras sensagdes ao usuario,
esta na percepgdo do consumidor acerca do valor de uma marca. Essa
percepcgao pode fazer a diferenga na hora que o consumidor for escolher a peca
de roupa associada a marca, portanto, a percepcao influencia diretamente o
caminho para construir uma relagdo com o publico. No contexto atual, onde o
acesso a tecnologia de ponta, as técnicas de producdo mais eficientes, a
distribuicdo e a comunicacao ja nao sao dificeis de obter, € mais complexo para
que um produto se destaque e se diferencie da concorréncia. As pessoas ja nao
se contentam com funcionalidade, novidade e o consumo por si s6. ldentifica-se
uma necessidade por experiéncias que, mesmo no processo do consumo, busca
uma valorizagao e criagcao de significados.

Dentro desse cenario, as empresas observaram que sO havia dois
grandes caminhos estratégicos a seguir: (I) reduzir seus precos; ou (ll) dar
significado aos seus produtos. A segunda opgao seria a mais desejavel, do ponto
de vista mercadolégico. Sobre isso, Mark e Pearson (2003, p. 22) explicam que

“O significado de uma marca é seu ativo mais precioso e insubstituivel, que fala
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ao sentimento, ou lado intuitivo do publico; cria uma afinidade emocional,
permitindo que os argumentos racionais sejam ouvidos”.

No ambiente contemporaneo, para que uma marca se torne competitiva,
€ preciso mais que um produto de qualidade e uma logo bem elaborada, é
necessario ir além, ter um propoésito, uma relagao estreita com o seu consumidor.
De acordo com Aaker (2015), muito mais do que um nome e um logo, uma marca
€ a promessa de uma empresa de concretizar aquilo que ela simboliza em
termos de beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressao e sociais. Além
disso, ela ainda vai além de uma promessa. Uma empresa € uma relagdo que
evolui com base em percepgdes e experiéncias que o cliente cria todas as vezes
que estabelece uma conexdo com a marca.

Assim, as organizagdes perceberam que um de seus ativos mais valiosos
sao as marcas associadas aos seus produtos e servigcos. Em um mundo cada
vez mais complexo, enfrentam-se mais escolhas e menos tempo para realiza-
las. Assim, a capacidade de uma marca forte simplificar a tomada de decisdes,
reduzir riscos e definir expectativas é relevante. Criar marcas fortes que
cumpram essa promessa, manter e aumentar a forgca dessas marcas ao longo
do tempo é reconhecido como um imperativo de gerenciamento. Se o
gerenciamento de marca for feito de maneira correta, a equipe de vendas pode
garantir que o publico-alvo reconhega os beneficios da marca o suficiente para
pagar um prego proporcional com o valor potencial da marca (KELLER;
SWAMINATHAN, 2020).

1.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Essa dissertagcao tem como referéncia uma marca de vestuario infantil,
fundado no ano de 2015 na cidade de Floriandpolis/SC, que confecciona roupas
para criangas de um a doze anos de idade, usando o design grafico de sua
estamparia como principal atrativo estético e simbdlico. A marca em questao
fundamenta sua proposta de valor por meio do design, conforto e qualidade de
suas pecas, comunicando seus atributos por intermédio de suas redes sociais,
principal meio de divulgagao das cole¢des, campanhas, fotos dos produtos e

elementos das estampas. O principal canal de vendas da marca é o website,
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onde ha uma base de clientes que realizam compras recorrentes. Para atrair
novos clientes, investe-se na participagao de feiras de moda infantil no estado
de S&o Paulo e firmou-se uma parceria com uma influenciadora digital.

Ainda assim, os investimentos em Feiras de moda infantil (que foram
extintas temporariamente no periodo da pandemia ocasionada pelo coronavirus)
e a parceria com a influenciadora digital, nao foram suficientes para a expansao
e conquista de um maior numero de clientes para a empresa, que atua ha cinco
anos no mercado. Percebeu-se que, na empresa, existe uma dificuldade de
definir se a causa de nao ter conquistado mais clientes reside em fragilidades de
adesdo a proposta de valor por consumidores ativos e potenciais. Diante dos
fatos expostos, surge a pergunta de pesquisa: quais estratégias de
comunicacao utilizar para divulgar uma marca com objetivo de atrair e reter

consumidores?

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo geral

Elaborar estratégias de branding digital para uma marca de moda,

baseada na percepcao de valor do consumidor, para atrair e reter clientes.

1.3.2 Objetivos especificos

a) examinar a construgdo de valor de marca de moda baseada na
percepcao do cliente;

b) estabelecer o posicionamento da marca foco do estudo, baseado na
percepcao dos consumidores ativos e potenciais;

c) identificar estratégias de marketing que integram comunicagéo e
construcao de valor de marca e aplicar a marca estudada;

d) definir estratégias de branding baseadas no posicionamento proposto

da marca estudada.
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1.4 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema dessa pesquisa esta relacionada as motivagdes da
autora que, como gestora de uma marca de vestuario de uma microempresa,
observou que a disponibilizagdo de um produto de qualidade nao é suficiente
para garantir o sucesso de uma empresa. As pequenas empresas, que nascem
num ambiente digital, onde o principal canal de vendas é o website, necessitam
desenvolver uma visdo de como atingir o publico potencial e reter o publico ativo.
E necessario entender como atingir e influenciar potenciais consumidores. A
autora acredita, baseada na revisao bibliografica, que pesquisar e apresentar o
branding como uma estratégia de gestdo de negdcios — que ha pouco tempo
era visto somente como uma parte do marketing de uma empresa mais ligada a
parte de promog¢ao — pode ser o diferencial para crescer e conquistar um espaco
na mente dos consumidores. O branding, no cenario atual, se preocupa com
defini¢gdes de identidade de marca, que orientam decisbes em grande parte dos
processos organizacionais envolvendo o desenvolvimento de produtos,
relacionamento com clientes e fornecedores, servicos e todos os pontos de
contato externo e interno, sendo, portanto, promovido a uma perspectiva
organizacional ampla, e ndo mais somente restrita as funcdes de marketing.

Com o consumidor em posi¢ao central, como propagador de mensagens
das marcas, é importante definir, de forma mais especifica, como o publico da
marca esta se comunicando entre si e se relacionando com a marca.

Aprofundar a pesquisa de publico-alvo, juntamente da aplicagdo do
branding como uma estratégia de gestao, é relevante para apoiar o progresso
da empresa e seu potencial sucesso. A presente pesquisa traz uma perspectiva
diferenciada, por aplicar o resultado dessas pesquisas em uma microempresa e,
dessa forma, pode estimular pequenas empresas de SC a construir valor usando

estratégias de branding coerentes com a percepgao de valor de seus clientes.
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1.5 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa € de natureza aplicada e visa conhecer a perspectiva de
pessoas que ja realizam compras da marca para contribuir na construcdo de uma
proposta de branding ajustada aos desejos e necessidades de seu publico-alvo.
Quanto a abordagem do problema, se caracteriza como qualitativa e quantitativa
e, de acordo com o objetivo, uma pesquisa exploratéria-descritiva, que visa
verificar a percepgao de valor que o publico consumidor atribui a uma marca de

vestuario infantil. O Quadro 1 indica a classificagdo da pesquisa.

Quadro 1 — Classificagao da pesquisa

Natureza da pesquisa Aplicada

Quanto a abordagem do problema Qualitativa e Quantitativa
Quanto a abordagem do objetivo Exploratéria-descritiva
Procedimentos técnicos Pesquisa bibliografica; e

guestionarios com clientes ativos e
com clientes potenciais
Local Pesquisa de campo: marca de

vestuario Infantil
Fonte: desenvolvido pela autora (2021).

1.5.1 Etapas da pesquisa de campo

O Quadro 2 apresenta um resumo das etapas da pesquisa de campo.

Quadro 2 — Caminho metodolégico
Realizar a pesquisa bibliografica e o estudo dos conceitos envolvidos na pesquisa

Formular o questionario e aplicar a pesquisa de campo junto aos clientes ativos da marca foco
para verificar a percepgao de valor da marca

Formular o questionario e aplicar a pesquisa de campo para identificar potenciais clientes

Analisar os resultados e condensa-los em relatério de valor de marca com a proposta de
estratégias de marketing digital

Fonte: desenvolvido pela autora (2020).
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Os fundamentos tedricos sobre a classificacao da pesquisa, bem como a
descricdo da aplicacdo de cada etapa e periodo de realizagcdo dos
procedimentos metodoldgicos, podem ser observados no terceiro capitulo da

dissertagao.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Primeiro capitulo — Introdugcao — Apresenta o alinhamento do tema com
a linha de pesquisa, o tema, a contextualizagao do problema, o objetivo geral e
os especificos da pesquisa, a justificativa da relevancia do tema, a classificagao
da pesquisa e a estrutura da dissertacio.

Segundo capitulo — Fundamentagao teérica — Aborda os conceitos de
marca, percepgao de valor de marca, posicionamento de marca e metodologias
de branding.

Terceiro capitulo — Procedimentos metodolégicos — Descreve os
procedimentos metodologicos e fases da pesquisa para a elaboragcdo da
proposta de estratégias de branding digital. Conforme o estudo, faz o
detalhamento adequado.

Quarto capitulo — Apresentacdo dos resultados da pesquisa —
Demonstra a interpretacdo, a analise e a descricdo dos dados obtidos na
pesquisa de campo.

Quinto capitulo — Apresentagao da proposta — Organiza 0s processos
de branding de uma marca de roupa infantil.

Sexto capitulo — Consideragoes finais — Apresenta as consideragdes
finais, respondendo aos objetivos da pesquisa e do caminho metodolégico que
constam na introducao.

REFERENCIAS — Demonstra o material bibliografico utilizado na
pesquisa.

APENDICE A — Apresenta o questionario aplicado aos clientes ativos da
marca.

APENDICE B — Apresenta o questionario aplicado aos potenciais clientes

marca.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo, abordam-se os referenciais tedricos que sustentam a
resolucao do problema de pesquisa e fundamentam a proposta do objetivo geral.
Para tanto, o grupo de autores elencados fornece uma moldura conceitual de
construcdo de valor de marca, posicionamento de marca, comunicacdo de
marketing para construgdo de valor de marca e branding na era digital, que
fortalecem e embasam a construgdo proposta final. A Figura 1 mostra o

detalhamento da teoria abordada.

Figura 1 — Fundamentacéo teorica
: 2.1 Contrucao de valor de marca

2.1.1 Valor de marca baseado na
percepc¢ao do consumidor

2.1.2 Valor de marca de moda
2.1.3 Fontes de valor de marca

xmins : Ty
L]

2.2.1 Conceitos basicos de
posicionamento

2.2.2 Mensuragao e Interpretagdo
de desempenho de marca

241 Princidpais pontos do
branding na era digital

2.4.2 Comunicagdes Digitais

fundamentacao
teorica

2.3 Comunicaciao de Marketing

para construcio de valor
de marca

2.3.1 Novas perspectivas de marketing

2.3.2 Estratégias de comunicacao de
marketing

Fonte: elaborada pela autora (2021).

E importante destacar que a construcdo de valor de marca, baseada na
percepcao do consumidor, adequa-se ndo apenas as grandes empresas, mas
também as micro e pequenas empresas, sendo uma estratégia de gestdo da
marca, para que essa se destaque no mercado pelos valores pelos quais se
conecta com o seu publico-alvo. Como demonstrado na Figura 1,

fundamentacéao tedrica inicia pelo topico que aborda os conceitos de valor de
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marca de moda, assim como os elementos que constroem o valor de marca
baseados na percepgao de valor do cliente. O segundo tépico tedrico abrange
0s conceitos sobre posicionamento de marca que, com os elementos de
construcdo de valor de marca, deram subsidios para interpretacdo de
performance de marca, assim como o conceito de relatério de marca e sua
relevancia como instrumento para gestdo de valor de marca. O terceiro tépico
tedrico apresenta o contexto atual de midia e as estratégias de marketing digital
que integram comunicagao e construgdo de valor de marca. Para completar a
fundamentacéo tedrica, o quarto topico expde as estratégias de branding digital
baseadas no posicionamento de marca. Esse corpo tedrico é usado tanto na
elaboracdo dos instrumentos de pesquisa quanto na interpretagcdo dos

resultados das pesquisas, principalmente nas perguntas abertas.

2.1 CONSTRUGAO DE VALOR DE MARCA

O enfoque inicial desse tema tem como objetivo conjeturar a base tedrica
que da sustentacéo a elaboracao das estratégias de branding digital para uma
marca de vestuario. Nesse sentido, busca compreender o conceito de marca e
a influéncia da percepcao de valor do consumidor para chegar aos elementos

construtivos de valor de marca de moda.

2.1.1 O valor de marca baseado na percep¢ao do consumidor

Uma marca € muito mais do que um nome e um logo, ela € a promessa
de uma empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos
de beneficios funcionais, emocionais, de auto expressio e sociais. De acordo
com Aaker (2015), uma marca € ainda mais que uma promessa, ela € uma
jornada, uma relagao que evolui com base em percepgdes e experiéncias que o
cliente tem todas as vezes que estabelece uma conexdo com a mesma. Para
Gobé (2010), ha marcas que estdo equipadas para satisfazer as novas
exigéncias dos consumidores usando design, cultura e emogao para serem
incomparaveis com suas concorrentes. Atras delas, ha marcas que ainda
pensam que estdo vendendo commodities (produtos basicos que nao se

diferenciam dos competidores na mente do consumidor) palpaveis para
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consumidores racionais. As ultimas acham que os atributos do produto vém
antes do design e independem dele. Aaker (2015) ressalta o poder das marcas
pelo fato de funcionarem como o nucleo de relacionamento com o cliente, de
uma plataforma para opg¢des estratégicas e de uma forca que afeta aspectos
financeiros.

De acordo com Aaker (2015, p. 8), a aceitagdo do conceito de “marca
como ativo” foi fortalecida pelo fato de que a crenca predominante, de que a
principal fungdo do marketing de marca era estimular vendas, tinha fracassado
em diversos contextos. De acordo com o autor, nos anos 80 os dados recolhidos
no ponto de venda em tempo real eram uma experiéncia desastrosa, pois
apontavam que os resultados eram eficazes quando promocgdes de 20% de
descontos e “compre um leve dois” eram ofertadas, levando a concluir que esse
tipo de estratégia era eficaz. O resultado natural foi uma explosao de programas
de prego que ensinaram aos consumidores a esperar pela proxima oferta e nao
comprar pelo preco normal. O prec¢o, dessa forma, se tornava um fator motivador
de compra e a diferenciacdo das marcas despencou. A ideia de se elevar a
percepgao de marca como importante ativo das empresas se tornou obrigatoria,
pois 0os programas de reducdo de custos haviam ultrapassado o ponto dos
retornos decrescentes e perdido sua capacidade de gerar faturamento
significativo.

Outro fator que coloca a marca como ativo das empresas € o aumento da
competitividade que, a medida que os mercados se desenvolvem, se torna mais
acirrada. Para entrar em um mercado e competir com outras marcas, €
necessario se diferenciar e oferecer valor superior. Em muitos mercados nao ha
a possibilidade de ter uma real evolugdo tecnoldgica, nesses casos, as
sensagdes e os simbolos provenientes da marca sao o que torna possivel
construir diferenciacao (BEDENDO, 2019).

Keller e Swaminathan (2020) corroboram com Bedendo (2019) sobre
diferenciacdo de marcas quando dizem que, na maioria dos mercados, a
competicdo acontece no nivel “aumentado” de um produto, termo em inglés
augmented level que, na classificacdo dos autores, seria o nivel onde o produto
teria atributos, beneficios ou servigos relacionados adicionais, que diferenciam o

produto de competidores, ja que a maioria das empresas consegue produzir



24

produtos no nivel que correspondem as expectativas que os consumidores
normalmente tém quando compram um produto. Levitt (1960, n.p) argumenta
que a “[...] nova competicdo nao esta nos produtos que as empresas produzem
em suas fabricas, mas esta no que se adiciona ao produto ao sair da fabrica na
forma de embalagem, servigos, propaganda, atendimento ao consumidor,
financiamento, servigos de entregas, e outras coisas que as pessoas valorizam”.
Ainda que tenha sido publicado em 1960, o que o autor explica ainda faz sentido
e poderia ter sido dito na atualidade.

Uma marca € mais que um produto, pois pode conter dimensdes que se
diferenciam, de uma maneira ou de outra, de outros produtos projetados para
satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas podem ser racionais e
tangiveis — relativas ao desempenho de um produto da marca — ou mais
simbdlicas, emocionais e intangiveis — relacionado aquilo que a marca
representa (KELLER; SWAMINATHAN, 2020).

Rech S. e Rech S. R. (2017) explicam que o fator emocional é
fundamental para as conexdes mentais, criacdo de significado e memorizagao
de experiéncias, e é a partir destes elementos que o consumidor define suas
acgdes, expectativas e interesses de compra. O branding deve gerar seguranga
e confianga nos consumidores (KAPFERER, 2012), pois, quando existe uma
conexao emocional com a marca, e os consumidores querem o que a marca tem
a oferecer, é possivel que se tornem fiéis a ela. A continuidade e consisténcia na
entrega de valores aos clientes é importante para que seja mantida a fidelidade
junto @ marca. A questdo da continuidade da marca é um fator de extrema
importancia na industria da moda, por conta de dois fatores que contrastam entre
si: novidade e consisténcia. Pela natureza da industria da moda, os
consumidores esperam o langamento constante de novas colegdes, e também
criam uma expectativa de que os designs estejam de acordo com a promessa
de entrega da marca (POSNER, 2015).

Entdo, entende-se que, apesar de que processos de fabricagcédo e design
de produtos possam ser facilmente duplicados, impressdes duradouras na
mente de individuos, por meio de anos de atividade de marketing e experiéncia
de produto, ndo podem ser reproduzidas com a mesma facilidade (KELLER;
SWAMINATHAN, 2020). De acordo com Ries e Trout (2009), marcas séo
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lembrangas na cabeg¢a de um consumidor, e conquistar um espago na mente do
usuario ndo € um processo rapido. Segundo Aaker (2015), acertar a visao da
marca e entdo encontrar maneiras revolucionarias de dar vida a essa visdo sé&o
tarefas que variam entre dificeis e impossiveis, e o retorno sé ocorrera depois de
trés ou cinco anos. Kapferer (2004) corrobora com Keller e Swaminathan (2020)
e com Aaker (2015) afirmando que, do ponto de vista econémico, a marca ganha
relevancia ao longo do tempo caso consiga adquirir um valor tdo alto que os
compradores aceitem pagar mais pelos produtos que levam seu nome.

A gestdo de estratégia de marcas, em inglés branding, cria estruturas
mentais e ajuda os consumidores a organizar seus conhecimentos sobre
produtos e servigos, de maneira que ajuda a esclarecer seu processo de deciséo
e, No processo, atribui valor a empresa. A chave para o branding, de acordo com
Keller e Swaminathan (2020), € que o consumidor perceba as diferencas entre
as marcas dentro de uma categoria de produto.

As marcas podem desempenhar papéis diferentes para os consumidores,
elas tornam a vida mais simples, mais facil ou mais gratificante. Além disso, as
marcas podem assumir um significado rico e permitir que os consumidores
sinalizem para os outros, ou para si proprios, quem sao ou gostariam de ser e o
que eles valorizam. No entanto, nem todos os consumidores atribuem
qualidades positivas as marcas, e alguns consumidores ndo gostam ativamente
de marcas em geral. Compreender as forgas basicas, sejam positivas ou
negativas, associadas as marcas € uma pesquisa junto ao consumidor que deve
ser prioridade (KELLER, 2019). Com base no exposto, chega-se a conclusao de
que o poder de uma marca esta diretamente ligado com o que tem na mente e
nos coragdes dos consumidores e em como esses aprenderam, sentiram, viram
€ ouviram sobre a marca, ou seja, como resultado de suas experiéncias ao longo
do tempo.

A presente pesquisa abrange a construgao de valor de marcas com o foco
na percepgao dos consumidores de uma marca de vestuario; no seguinte tépico
tedrico se discorre sobre conceitos de valor dentro do sistema de produto de
moda e sua relacdo com o conteudo, que sera empregado na construcdo de

estratégias de branding para a marca estudada.
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2.1.2 Valor de marca de moda

As principais fungdes do vestuario estdo relacionadas ao pudor, a
protegéo e ao adorno (FLUGEL, 1966). No entanto, a diferenga entre a escolha
de uma peca de roupa que cumpra sua fungao de vestir, e uma roupa que além
de cobrir o corpo traga outras sensagdes ao usuario, na maioria das vezes, esta
na percepc¢ao do consumidor acerca do valor de uma marca. Essa percepgao vai
fazer a diferenca na hora que o consumidor for escolher a pega de roupa
associada a marca, para tanto, isso influencia diretamente o caminho para
construir uma relagdo com o publico (POSNER, 2015). No universo da moda,
além da marca comunicar os atributos tangiveis (relacionado as funcionalidades
do produto), busca-se uma diferenciagdo com objetivo de alavancar relevancia,
identificacdo e o encantamento junto ao consumidor. O consumo de status,
prestigio e demais recompensas emocionais esta relacionada aos valores
intangiveis que os consumidores associam as marcas (ROSS; HARRADINE,
2010). Segundo Lipovetsky (2019), a moda engloba variadas nuances da vida
social, cultural e estética, sendo o vestuario uma das principais expressoes de
individualidade da vida contemporanea, com seus codigos e significados que os
individuos utilizam para se diferenciar.

O valor do produto de moda nao é determinado somente pela qualidade
técnica de producao ou a qualidade de sua matéria prima, mas também pelos
seus valores imateriais, estéticos e de significado que, primeiramente, a empresa
atribui aos seus produtos, seguida pela atribuigdo do consumidor. Cietta (2017)
explica que a diferenga entre um concorrente que vende um produto mais caro
e de qualidade inferior com uma empresa que faz um produto de maior qualidade
esta no valor desse produto ndo estar relacionado somente ao valor material,
boa parte do valor se deve as variaveis que nao estdo relacionadas com a
qualidade intrinseca. Para Posner (2015), a medida que as empresas se igualam
as demais em termos de entrega de um produto de moda de qualidade a um
preco adequado, € necessario que entre em jogo um elemento adicional, algo
emocional, que crie um vinculo com o consumidor: a marca.

Tanto a orientagdo de marketing quanto a orientagao estratégica tém sido

discutidas na literatura como ag¢des gerenciais independentes relacionadas a
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criacao e entrega de valor (GUPTA et al., 2020). O valor é reconhecido como
fundamental para a durabilidade do relacionamento com o cliente e o sucesso
continuo da empresa (SMITH; COLGATE, 2007). O branding € a ferramenta
estratégica significativa por meio da qual uma empresa cria e gerencia uma
marca ao transmitir mensagens e valores aos seus clientes, com o objetivo de
diferenciar seus produtos e servicos. O marketing de moda ja nédo se trata
apenas do produto em si, no lugar certo, com as caracteristicas certas, agora o
que faz a diferenca é a experiéncia com a marca (POSNER, 2015). Cietta (2017)
considera a comunicagao e o marketing fundamentais na construgéo de valor de
uma marca de moda, dando o exemplo de que ha empresas cuja comunicagao
¢é feita antes mesmo do produto e ndo é mais focada em uma roupa especifica,
mas na marca e nos valores que esta incorpora. Assim como o consumidor,
querendo ou nao, se torna produtor de valor a partir do momento que compra
uma peca de roupa e lhe atribui um significado. Ha, na literatura, um consenso
sobre a relevancia dos consumidores na criagdo do valor (FRANCE et al., 2020;
HOOLBROOK, 2005; WHITTAKER; LEDDEN; KALAFATIS, 2007).

Em um mercado conectado, as tendéncias de moda chegam com maior
velocidade e o consumidor tem, a sua disposi¢cdo, uma vasta possibilidade de
escolhas. O que o torna dominante no processo de criacdo de valor € que o
consumo € gerado por um processo seletivo e, por este motivo, para Cietta
(2017), o valor do produto esta, principalmente, nas maos do consumidor.

A partir do exposto, conclui-se entdo que o valor do produto de moda esta
diretamente ligado a percepgédo do consumidor, e a marca € a somatoéria dos
valores tangiveis e intangiveis oferecidos por meio de um produto, sendo o que
abrange a experiéncia do consumidor. O seguinte topico tedrico discorre sobre

os elementos que constituem as fontes de valor de marca.
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2.1.3 Fontes de valor de marca

O valor de marca ao qual essa pesquisa se refere esta associado ao
conceito de Brand Equity, que significa o valor agregado atribuido aos bens e
servigos. Esse valor pode repercutir na maneira como os consumidores pensam,
sentem e agem em relagdo a marca, bem como na precificagao, na participagao
de mercado e nos lucros gerados pela marca (KELLER; SWAMINTHAN, 2020;
KELLER, 2008; AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007; AAKER, 2007; AAKER,
1991). E o branding é, fundamentalmente, o endosso de produtos e servigos com
o poder do brand equity. E isso explica a diferenga nos resultados do marketing
de um produto que contenha uma marca e um que ndo seja de marca nenhuma
(KELLER; SWAMINATHAN, 2020). O brand equity baseado na percepg¢ao do
consumidor pode ser definido como o efeito diferencial que o conhecimento de
uma marca exerce sobre as repostas do consumidor ao marketing dessa marca
(KELLER, 2008). Keller e Swaminathan (2020) criaram um conceito denominado
Customer-based brand equity (CBBE) que, traduzido para o portugués, significa
valor de marca baseado na percepgao do consumidor, que € utilizado como base
nesta pesquisa, juntamente a conceitos de outros autores das areas do branding
e do marketing. Esse conceito foi escolhido pois se ajusta aos objetivos da
pesquisa, que visa construir valor de marca de moda baseado na percepcao do
consumidor.

A premissa basica do conceito CBBE é que o poder de uma marca esta
no que os consumidores aprenderam, sentiram e ouviram sobre a marca, como
um resultado das experiéncias passadas no decorrer de um tempo (KELLER;
SWAMINATHAN, 2020). Ou seja, o poder da marca esta no que reside na mente
e nos coragoes dos clientes (KELLER; SWAMINATHAN, 2020; RIES; TROUT,
2009). A seguir, define-se os elementos que atuam na construgéo do valor de

marca, baseados na percep¢ao do consumidor.

2.1.3.1 Identificagdo de marca

A marca é identificada quando o consumidor, ao ser questionado,

demonstra uma certa lembranca da marca. E nessa lembranca que reside o valor
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da marca (BEDENDO, 2019). O conhecimento ou consciéncia que o consumidor
tem de uma marca pode se dar de duas maneiras. A primeira esta relacionada a
uma exposigao prévia, em outras palavras, o consumidor reconhece a marca
pois ja teve contato com ela anteriormente. A segunda trata-se de quando o
consumidor se lembra da marca quando pensa em uma certa categoria de
produtos (KELLER; SWAMINATHAN, 2020). Uma marca reconhecida é
escolhida em vez de uma marca desconhecida. O fator de identificacdo da marca
€ muito importante no contexto em que, primeiramente, ela deve ser
considerada, deve estar entre uma das opgdes a ser escolhida. Uma marca que
nao é conhecida, usualmente nem sera considerada (AAKER, 1991).

O primeiro passo para se construir uma marca € a sua identificagao, o
reconhecimento de uma marca, e para que isso aconteca € preciso que ela
esteja presente na mente das pessoas (KAPFERER, 2012). Para se construir
uma identificagao é preciso incrementar a familiaridade das pessoas por meio da
exposicao repetida da marca, porém essa exposigcao fara com que os clientes se
lembrem da marca inicialmente, e ndo necessariamente vao considera-la dentro
de uma categoria especifica. Quanto mais o consumidor tiver contato, ver, ouvir
€ pensar na marca, € mais provavel que se registre a marca na memdria
(KELLER; SWAMINATHAN, 2020). O numero de pontos de contato com
consumidores cresceu significativamente com o alto numero de midias sociais e
digitais disponiveis para marcas se conectarem com consumidores potenciais
(SWAMINATHAN, 2016), porém os meios digitais foram criados para conectar
as pessoas em conversas coletivas e ndo para vender marcas. A medida que as
estratégias de branding se mudam para o universo on-line, os profissionais de
marketing observam que as marcas nem sempre s&o bem-vindas, podendo n&o
parecer auténticas com sua presencga intrusiva, e a tecnologia que deveria
empoderar esses profissionais por meio dessas novas ferramentas, acaba por
apoderar o consumidor (FOURNIER; AVERY, 2011).

A repeticao incrementa o reconhecimento de marca, mas o aumento da
identificacdo também requer uma conexao apropriada com a categoria do
produto ou dicas que levem a compra ou consumo. Em mercados competitivos,
como o da moda, é importante estabelecer associacdes fortes da marca com a

categoria do produto para se construir valor. Partindo do ponto que se expés a
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marca o suficiente para ser lembrada, concentra-se em construir a imagem da
marca (KELLER; SWAMINATHAN, 2020). A seguir se define o conceito de

imagem de marca.

2.1.3.2 Imagem de marca

A imagem de marca é a soma de todos os contatos prévios que se
estabelece com a marca (KAPFERER, 2012), € um conjunto de associagdes
ligadas a memodria que se tem da marca (AAKER, 1991). A criagcdo de uma
imagem de marca positiva requer programas de marketing que vinculem
associagdes fortes, favoraveis e unicas com a memoria da marca (KELLER;
SWAMINATHAN, 2020; MOZOTA, 2003). Para o conceito de Keller e
Swaminathan (2020) sobre construcdo do valor de marca com base na
percepcgao do consumidor, nao se faz distingao entre a fonte de associagdes de
marca € a maneira pela qual sao formados; tudo o que importa € sua forga,
favorabilidade e singularidade. Associagdes unicas ajudam o consumidor a
decidir por uma marca, e para se decidir quais associacdes favoraveis e fortes
devem ser conectadas a marca, deve-se analisar as marcas concorrentes para
determinar o melhor posicionamento, assunto que sera abordado no subcapitulo
2.2.

Associagcdes de marca podem ser relacionadas aos atributos que
descrevem seus produtos ou servigos, ou aos seus beneficios, que consiste no
valor pessoal e significado que os consumidores associam aos produtos ou
servigos (KELLER; SWAMINATHAN, 2020). Batey (2010) ressalta que, quando
se decide uma compra, costuma-se pensar nos atributos fisicos e funcionais do
produto ao mesmo tempo que leva em conta os atributos simbdlicos. O
consumidor escolhe entre diferentes ofertas de marcas considerando qual vai
Ihe proporcionar maior valor, e as empresas atendem as necessidades dos
clientes por meio da emissdo de um conjunto de beneficios traduzidos em uma
proposta de valor (KOTLER; KELLER, 2012). Segundo Aaker (2007), sao trés
os beneficios levados em conta: funcional, emocional e de autoexpressao. “Uma
proposta de valor eficiente deve conduzir a um relacionamento marca-cliente e

impulsionar decisdes de compra” (AAKER, 2007, p. 185).
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Osterwalder et al. (2014) criaram uma ferramenta chamada canvas de
proposta de valor, que busca construir valor para clientes por meio de uma
proposta de valor inovadora. A ferramenta € composta por duas partes: perfil do
cliente e mapa de valor. A parte do perfil do cliente € subdividida em trés etapas:

(1) descricdo daquilo que os clientes estao tentando realizar no trabalho
e na vida em geral; relacionada aos beneficios funcionais, emocionais e de
autoexpressao;

(2) as dores dos clientes; relacionada aos riscos e obstaculos que os
clientes gostariam de evitar; e

(8) os ganhos, que descrevem os resultados que os clientes querem
alcancar, ou os beneficios concretos que estao procurando.

O mapa de valor descreve os aspectos de uma proposta de valor
especifica, de forma mais estruturada, e esta dividida em trés blocos:

(1) a lista de produtos e servigos em torno dos quais a proposta de valor
sera construida;

(2) os “analgésicos”, que descrevem como os produtos e servicos aliviam
as dores dos clientes; e

(3) os “criadores de ganhos”, que descrevem como os produtos e servigos
criam ganhos para o cliente.

A intencéo é facilitar a visualizagao da proposta de valor e de que maneira
ela soluciona o problema dos clientes e gera satisfacdo e percepgéo de valor
para o cliente. Se atinge o encaixe quando se cria uma conexao clara entre o
que importa para os clientes e quando o produto, servi¢o e seus atributos servem
para amenizar as dores e criar valor. A Figura 2 representa a ferramenta criada
por Osterwalder et al. (2014).
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Figura 2 — Canvas de proposta de valor
Proposta de Valor Segmento do Cliente
\;\iadores
de ganhos
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Fonte: adaptada de Osterwalder et al. (2014).

A construcao da proposta de valor € uma etapa importante para entender
o conjunto de beneficios oferecidos aos consumidores, representando o conjunto
total de beneficios proporcionados pela marca. A proposta faz com o que o
publico-alvo se sinta atendido de diversas maneiras. Além dos beneficios
oferecidos, € importante elencar os custos e sacrificios feitos pelos
consumidores ao comprar e usar aquela oferta. De acordo com Bedendo (2019),
se os custos ndo forem levados em consideragéo, eles podem interferir no
processo de compra e recompra, reduzindo a percepcao de valor, a lealdade e
causando rejeicao ao uso de determinadas marcas. Se os custos forem maiores
que os beneficios, a compra nao sera realizada. O conceito de proposta de valor
tem sido aplicado por varias empresas como o nivel de conexao entre as
expectativas do comprador e as ofertas do fornecedor (BITITCI et al., 2004). O
entendimento do valor percebido pelo cliente opbde dois tipos de valores:
positivos e negativos. Todo produto vai envolver uma juncédo dos dois, avaliada
pelos consumidores como uma equacao na qual os dois lados sao ponderados
e comparados com a mesma equacao de possiveis substitutos até a escolha
final (BENDENDO, 2019).

Kotler e Keller (2012) trazem um olhar mais profundo para a questao dos
custos cobrados por um produto ou servigo em um modelo denominado
“determinantes do valor entregue para o cliente”, citando os seguintes pontos:

a. valor da imagem, que esta ligado aos atributos simbdlicos da marca;

b. valor do pessoal e dos servigos, relacionado aos atributos intangiveis;
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c. valor do produto, ligado as caracteristicas tangiveis.

Os autores classificam os custos em custos monetarios:

a) relativos ao valor financeiro pago para obter acesso ao produto;

b) custos de tempo: referentes ao processo de espera para se ter acesso
ao beneficio;

c) custos de energia fisica: gastos com a locomogao até o local onde o
produto ou servigo é vendido ou utilizado; e

d) custo psiquico: custos psicolégicos provenientes do uso de marcas
inadequadas aos contextos sociais nos quais se esta presente.

Zeithaml (1988) entende o valor como a avaliagdo geral da utilidade de
um produto com base na percepcado do que se da e do que se recebe. Ele se
preocupava, principalmente, com os aspectos funcionais de um produto ou
servigco. Na visdo do autor, os beneficios foram chamados de qualidade, e essa
poderia vir de fatores intrinsecos ou extrinsecos ao produto, ou seja, a qualidade
nao estaria ligada somente as suas caracteristicas, além do produto. Nesse
caso, poderia se perceber valor (ou qualidade) por meio do ponto de venda, do
processo de compra, do atendimento durante a decisdo ou do relacionamento
pds-compra e uso. Quanto mais qualidade, maior o valor. Bedendo (2019, p. 89)
aponta, com base na teoria de Zeitham (1988), que ainda que extrinsecos ao
produto, os elementos externos relacionados a qualidade ndo sao
completamente impossiveis de serem gerenciados, “Afinal, as marcas tém poder
de decisdao sobre para quem vendem. Com base nessa decisdo, podem
manipular essa qualidade externa”.

No conceito de Zeithaml (1988), qualidade é a maximizagao da utilidade
de um produto. Aaker (2015) também utilizou o termo ao descrever valores de
marca, unindo a palavra “percebida” ao termo “qualidade percebida”, ou seja, a
qualidade so6 poderia ser aferida a uma marca se os consumidores pudessem
percebé-la. O autor também aponta a qualidade como um elemento mais
funcional e relacionado a atributos de uma marca ou categoria. Entretanto, esses
atributos ndo sdo os que propiciam melhor utilidade real, mas sim aqueles que
levam a uma percepgao de melhor utilidade. Bedendo (2019) aponta que, como
qualquer elemento de percepcao, a qualidade pode ser manipulada de acordo

com a forma que é percebida pelas pessoas e conclui que, se o consumidor ndo
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consegue perceber sensorialmente um beneficio, ele se torna invisivel e, por
consequéncia, inécuo. Mais importante que incluir beneficios é agregar a
capacidade de mostrar sensorialmente esses beneficios para os consumidores.

Com a evolugédo dos estudos de marketing e marca comegou-se a
perceber a incidéncia de outros tipos de beneficios, que ndo estavam ligados a
qualidade dos produtos ou servigos, mas levavam a percepgao de valor. Esses
valores sdo emocionais ou simbdlicos, muito relacionados a maneira como as
marcas constroem sua imagem no mercado (BEDENDO, 2019). Kapferer (2012)
fala sobre a identificagdo de um fendbmeno chamado de efeito halo pelos
psicologos, como uma importante fonte de valor criada por uma marca: o fato de
que saber o nome da marca influenciaria a percep¢ao do consumidor sobre as
vantagens do produto além do que as pistas visiveis tinham indicado, para ndo
falar das vantagens invisiveis. O autor completa salientando que, ligadas a
marca, existem associagdes intangiveis, que se originam dos valores da marca,
visao, filosofia, seu publico-alvo, a personalidade da marca e assim por diante.
Essas associagdes sao fonte de vinculos emocionais, além da satisfagdo com o
produto.

Na visao de Holbrook (1999), os beneficios seriam ligados aos elementos
funcionais ou outros ligados as sensacgdes ao se utilizar aquele produto, como
espiritualidade, estética, entretenimento e ética; e elementos simbdlicos
relacionados a um valor de constru¢cdo de personalidade, como elementos de
autoexpressao, como autoestima e status. Batey (2010) corrobora com a visao
de Hoolbrook (1999) e coloca que o consumidor se identifica emocionalmente
com marcas que se associam ao seu estilo de vida, e se tornam um meio de
expressar sua identidade e a ordenar e estruturar o mundo a sua volta. Isso leva
a concluir que, ao se comprar um produto, ndo se adquire apenas a fungao do
produto, mas sim um conjunto de beneficios que causam um impacto no bem-
estar, por meio da sua funcdo, mas também no humor, pelas sensacdes que
proporciona, € na imagem projetada, em fungdo do reconhecimento simbdlico
que as pessoas podem ter de um consumidor ao vé-lo usando uma marca. Os
produtos ndo sdo consumidos apenas pela sua funcédo, mas pelas sensacoes e

simbolismos que podem trazer.
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Bedendo (2019) propés um método para planejamento de proposta de
valor de um produto ou servigo, partindo dos modelos de Kotler e Keller (2012),
Holbrook (1999) e Zeithaml (1988). O autor considera trés grandes beneficios
para qualquer tipo de produto ou servigco: os funcionais, os emocionais e 0s
simbdlicos. E da mesma forma, sintetiza os custos em: financeiros, de tempo ou
acesso e os psicologicos. Como resultado, o valor viria da percepg¢ao de cada
um dos trés beneficios subtraidos dos trés custos. A Figura 3 mostra o modelo

criado pelo autor.

Figura 3 — Elementos do planejamento do valor percebido

beneficios custos — valor
percebidos percebidos — percebido

T T

funcional financeiro
emocional de tempo ou acesso
simbélico psicologicos

Fonte: adaptada de Bedendo (2019).

Os beneficios funcionais sdo os mais basicos e necessarios, devem ser
oferecidos pelos produtos e servigos para satisfazer o consumidor, ou seja, 0
produto ou servigo deve realizar a fungao que se espera dele.

Ja os beneficios emocionais estdo ligados a sensagdao que o
consumidor deve ter ao utilizar um produto ou servigo, e € incrementado e
estimulado pela comunicagdo das marcas. Se a sensacao for consistente e
percebida sempre que se usa o produto ou servigo, passa a ser vista como um
beneficio dele.

Os beneficios simbolicos permitem ao consumidor demonstrar um
pouco de sua personalidade para outras pessoas, por meio do uso de
determinadas marcas. Para o autor, esse beneficio traz intimidade entre uma
marca e um consumidor que, ao utilizar a imagem projetada pela marca para
adicionar um elemento a sua propria personalidade, traca a conexao entre o

consumidor e a marca, que tende a ser intensa. Por essa razdao, ha um maior
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envolvimento com marcas e categorias que utilizam para esse fim. Para que
tenham efeito, os beneficios simbdlicos tém de estar inseridos em um contexto
social. A exemplo do vestuario, que quando é vestido pelo consumidor, causa
certo impacto no conjunto de pessoas por quem sera visto. As marcas, portanto,
precisam planejar quais julgamentos poderao ser feitos pelos membros de uma
sociedade ou grupo ao verem um consumidor usando a sua marca.

Custos financeiros sao os custos monetarios, correspondem ao prego
cobrado do consumidor para que ele tenha acesso ao produto.

Custos de tempo ou acesso contemplam os custos logisticos ou
humanos de obter acesso ao produto, como o deslocamento até um ponto de
venda, a dificuldade de encontra-lo e o tempo de espera até a chegada da
entrega em uma compra on-line.

Bedendo (2019) aponta que, ao analisar e reconhecer, o tempo que o0s
consumidores levam para ter acesso aos beneficios, os gestores podem
compreender melhor onde e como os problemas podem surgir e tentar criar
acoes para preveni-los ou reduzi-los.

Custos psicolégicos estdo relacionados a sensagdo de vergonha e
culpa associada ao consumo de um produto ou marca, advinda da percepcgéo de
inadequacao social ou derrota moral pela sedugcao do consumo. Saber estudar
com profundidade as sensagdes e respostas psicolégicas € importante para
mapear esse custo. O autor conclui que “[...] o exercicio de discussido e
consolidacédo da proposta de valor é importante para consolidar a maneira como
O publico-alvo percebera o conjunto de solugdes proporcionadas por aquele
produto” (BEDENDO, 2019, p. 115).

Aaker (2015) julga que uma marca deve ir além dos beneficios funcionais.
Para identificar possiveis beneficios emocionais e de autoexpressao ou sociais,
o autor indica analisar a experiéncia dos clientes mais fiéis, pois provavelmente
esses terao experiéncias que vao além dos beneficios funcionais. Dessa forma
seria possivel explorar o potencial de expansao de suas experiéncias para um
grupo maior de clientes. Outra sugestdo de Aaker (2015) é vincular uma
personalidade a marca como veiculo para representar e indicar beneficios
funcionais e atributos da marca. A metafora da personalidade de marca também

pode ajudar o gerente a desenvolver um entendimento aprofundado das
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percepgdes do cliente sobre a marca. O autor aconselha a, em vez de perguntar
sobre percepgdes de atributos que acredita ser tediosas ou intrometidas, pedir
para que as pessoas descrevam a personalidade da marca, o que seria mais
envolvente e pode produzir percep¢des mais ricas e precisas sobre seus
sentimentos e relagdes. Resumindo, a definigdo de uma personalidade de marca
pode ajudar a comunicar os atributos da oferta, gerar energia, definir um
relacionamento com o cliente, orientar programas de construgdo de marca e
iluminar atitudes e comportamentos do cliente.

Entende-se, entédo, que a imagem de uma marca € formada pelo ponto de
vista do consumidor, que avalia beneficios e custos ao inferir valor a uma marca.
Interpretam os indicadores e formam suas proprias impressdes sobre a
identidade da marca por meio de associa¢des advindas de suas experiéncias
prévias com a marca. Portanto, torna-se imprescindivel que cada uma das
manifestacdes sirva de respaldo a imagem e identidade da marca, de maneira
coerente e consistente entre si. Na moda, as pessoas vestem uma marca para
declararem algo sobre si mesmas, utilizam associa¢des e simbolos que atribuem
a marca e as vinculam a forma como querem se sentir e serem percebidos por
outras pessoas. As expressdes externas de uma marca, como seu logotipo,
produtos e servigos, embalagens, pagina da internet, midias sociais, entre
outros, sdo elementos que contribuem para a construcdo da identidade da

mesma e a imagem que o cliente vai formar na sua mente.

2.1.3.3 Identidade de marca

Identidade de marca se traduz na soma de todas as caracteristicas,
tangiveis e intangiveis, que tornam a oferta unica, € nos elementos de
identificacdo de marca, por meio da qual a oferta pode ser identificada
(MOZOTA, 2003). Para Wheeler (2003), a identidade de marca facilita a compra
para o consumidor, facilita a venda para os vendedores e ainda favorece a
construgdo de valor de marca. Aaker (2007) faz uma comparagao com a
identidade de uma pessoa, no sentido de que serve para fornecer direcao,
propdsito e sentido a ela: quais sdo seus valores principais, como ela gostaria

de ser percebida, qual personalidade que gostaria de projetar e quais relagdes
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tém importdncia na vida. Para uma empresa, a identidade fornece
direcionamento, atribui personalidade e significado a uma marca.

A identidade da marca é o elemento central do planejamento de marca, &
capaz de sinalizar, para todos os envolvidos no processo de construgao de
marcas, o norte a ser seguido. Com um modelo integrador de todos os elementos
presentes na marca e na empresa, como definicdo de propdsito ou visdo e
valores corporativos. A preparacdo da identidade de marca é o principal
elemento apresentado no brand book com o planejamento de marca
consolidado, que servira como parametro para definir e documentar para facilitar
a comunicacgao dos objetivos que se busca atingir. Um bom modelo de identidade
€ aquele que ajuda o planejamento da marca a cumprir sua fungéo de orientar
os esforgcos da empresa para que se construa um relacionamento duradouro e
positivo junto aos seus consumidores. Deve contemplar a orientagéo dos pontos
de contato que a marca pode ter, incluindo produto e servigo, embalagem,
publicidade, ponto de venda, entre outros (BEDENDO, 2019).

Ha, na literatura, alguns modelos de identidade de marca que sao
apresentados a seguir, com diferentes pontos de vista. Aaker e Joachimsthaler
(2007) desenvolveram um sistema de identidade de marca fundamentado no
conceito de que a identidade de marca € um conjunto Unico de associagdes que
a marca aspira em criar e manter. Essas associacdes constituem o que a marca
representa e implica uma promessa da empresa aos clientes. O modelo criado
pelos autores se tornou classico e influenciou outros modelos pelo fato de sua
estruturagao gerar um entendimento mais claro dos papéis que uma marca deve
desempenhar (BEDENDO, 2019). O modelo de sistema de identidade de marcas

elaborado por Aaker e Joachimsthaler (2007) esta representado na Figura 4.
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Figura 4 — Sistema de identidade de marca
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Fonte: reproducéo da autora com base nas teorias de Aaker e Joachimsthaler (2007).

O sistema de identidade de marca de Aaker e Joachimsthaler (2007) incita
os gestores a pensar na marca como um todo e aborda os elementos que podem
fazer parte do processo de gestdao de marcas, colocando no centro os elementos
que fazem parte da concep¢ao da marca: a esséncia da marca, a identidade
essencial e a identidade estendida. A esséncia é a alma da marca, captura a sua
razdo de existir (BENDENDO, 2019; POSNER, 2015), sua fungao principal é
comunicar e energizar aqueles que estao dentro da organizagdo ou empresa
(AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007). Em geral, se traduz em uma palavra-
chave ou uma frase curta, que sinaliza aquilo que a marca sempre procurara ser.
A identidade essencial complementa a esséncia da marca, adiciona textura e
detalhes que ajudam a retratar aquilo que a marca significa (AAKER, 2007), e
deve ser trabalhada com associagdes fortes e relevantes, que devem ser os
valores centrais que ndo mudam com o tempo. A identidade estendida € aquela

que faz parte do contexto em qual a marca esta inserida no momento, e se altera
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em cada novo produto, cada tendéncia que surge ou em uma nova campanha.
Abarca logotipos, slogans, influenciadores e outros elementos de identidade
visual, que se alteram de acordo como meio que vai ser comunicado
(BEDENDO, 2019).

A separacdo dos conceitos de esséncia e identidade essencial e
estendida se tornam relevantes, pois indicam o que pode mudar com o tempo e
0 que deve evoluir. Marcas de sucesso mantém a consisténcia por meio de sua
esséncia, mas evoluem com o passar do tempo, junto com as tendéncias e as
necessidades e comportamentos de seu publico-alvo. As marcas que nao forem
dindmicas e ndo acompanharem as mudangas do mercado, como o surgimento
de novos segmentos e mercados, tendem a envelhecer e morrer. O conjunto que
forma o nucleo principal do sistema de identidade permite que a marca esteja
em contato intimo com seu consumidor e, ao mesmo tempo, tenha uma
perspectiva de longo prazo necessaria para construir uma marca consistente,
tanto para quem esta de fora, quanto para quem trabalha dentro da organizagao
(BEDENDO, 2019).

O sistema de identidade de marcas de Aaker e Joachimsthaler (2007),
aléem do aspecto temporal e de evolugao, traz os constructos que compdem a
proposta de valor da marca e estdo organizados da seguinte maneira: “marca
como produto”, “marca como organizagao”, “marca como pessoa” e “marca como
simbolo”. Esses elementos vao formar a identidade da marca. A “marca como
produto” sdo os elementos do produto que estdo associados a marca, atributos
diretamente relacionados a compra ou uso de um produto, seus usuarios, ou a
regido geografica de onde sdo produzidos, e podem proporcionar beneficios
funcionais e, por vezes, beneficios emocionais para os consumidores. Esses
elementos vao ser essenciais para qualificar o produto, além de atribuir
diferenciacdes ou paridades, para entender a diferenca da oferta funcional do
produto em questdo em relacdo aos produtos da concorréncia.

A “marca como organizagao” foca nos atributos da empresa mais do que
dos produtos ou servigos prestados. Atributos como inovagao, preocupagao com
0 meio ambiente, sdo criados pelas pessoas, cultura e valores da empresa.
Alguns valores da organizagdo sao emprestados aos produtos, como qualidade

ou inovagao, se for baseado no design e nas caracteristicas de um produto
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especifico. Atributos relacionados as empresas podem contribuir para a proposta
de valor, como beneficios emocionais e de autoexpressdo quando estido
relacionados ao foco no consumidor, preocupacdo com o meio ambiente,
compromisso tecnoldgico ou uma orientagdo local com base em admiragao,
respeito ou simplesmente gosto por parte do consumidor (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2007).

A “marca como pessoa’ sdo os atributos de personalidade ligados a
marca, sugere-se que a identidade da marca € mais rica e mais interessante do
que uma baseada no produto. Como uma pessoa, uma marca pode ser
percebida como sendo elegante, competente, divertida, confiavel, engragada,
causal, formal, jovem ou intelectual. Uma personalidade pode criar uma marca
mais forte quando ajuda a criar um beneficio de autoexpresséo, quando se torna
um veiculo para o consumidor expressar sua propria personalidade. Além disso,
uma personalidade pode ajudar na comunicagdo do atributo de produto,
contribuindo, assim, para a percepgdo dos beneficios funcionais (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2007).

A “marca como simbolo” sdo as metaforas visuais e conceituais que a
marca estabelece para ser lembrada pelo consumidor (BEDENDO, 2019).
Qualquer coisa que represente a marca pode ser considera um simbolo,
podendo ser seu slogan, logotipo, personagens, porta-vozes e outros elementos
que traduzam e carreguem a mensagem da marca para os consumidores. O
modelo de Aaker e Joachimsthaler (2007) indica que a marca como produto,
como organizagao, como pessoa e como simbolo forma a identidade da marca,
que sera, entdo, compreendida pela esséncia da marca, da identidade essencial
e da identidade estendida. Esses elementos dao subsidios para a elaboragao da
proposta de valor, que deve ser coerente e alinhada, para que o consumidor
acredite, e de credibilidade para a marca, para que o individuo crie uma relagao
e se torne entdo, leal a ela (BEDENDO, 2007). Para Aaker e Joachimsthaler
(2007) a proposta de valor tem que conter os beneficios funcionais, emocionais
e de autoexpressao, para que a marca se estabeleca na mente do consumidor.

Kapferer (2012) criou um modelo de identidade de marca em formato de
um prisma, com uma abordagem diferente de Aaker e Joachimsthler (2007),

nesse modelo nao ha etapas lineares e especificas para se criar a identidade da
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marca, considerado um processo complexo por natureza. O autor busca
demonstrar as relagdes conceituais da marca como intangiveis com as relagdes
mais operacionais, denominadas de tangiveis, destacando a importancia de se
levar em conta os atributos conceituais, que se tornam elementos perceptiveis
para os consumidores. A Figura 5 representa o modelo do prisma da identidade
de Kapferer (2012).

Figura 5 — Prisma de identidade de marca
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Fonte: reproducgéao da autora com base nas teorias de Kapferer (2012).

O modelo de prisma de Kapferer (2012) se destaca pelo fato de explicitar
o entrelagamento dos elementos que fazem parte do ambiente externo da
empresa com o ambiente interno, das perspectivas tangiveis e intangiveis, e da
falta de hierarquia e subordinacdo entre esses elementos. O modelo traca uma
linha vertical, separando o que € interno do que é externo. Na parte interna estao
os elementos que levam a empresa a identificar caracteristicas de sua cultura e
personalidade. A parte externa € a imagem de marca, projetada pelos
consumidores, clientes e outros grupos de interesse. A imagem da marca
projetada traz elementos fisicos de cores, formatos, nomes, estilos e desenhos
graficos e expressdes verbais que identificam e fazem a marca ser lembrada e
percebida, refletindo a personalidade criada para ela. O relacionamento da

marca com o0s seus consumidores se da pelo reflexo da cultura interna da



43

empresa. O autor afirma que o reconhecimento do significado da marca amplifica
o reflexo da mesma no mercado e, como resultado, transformaria os
consumidores leais em uma subcultura, com cédigos proprios em fungédo da
utilizacdo dela. O ponto forte do prisma de Kapferer (2012) esta na sua
contemporaneidade, e pelo fato de estabelecer que a marca se constréi de um
relacionamento da parte interna, representada pela empresa e sua cultura
organizacional, com o externo, ou seja, os consumidores em um processo de
cocriagao.

Kotler e Keller (2013) criaram um modelo que alinha os pontos de
identidade de marca e posicionamento, chamado de alvo de posicionamento,
fazendo a jungéo das etapas de posicionar e construir a identidade da marca,
que precisam estar alinhadas em suas visdes. O modelo dos autores leva em
conta o ambiente externo de concorréncia, lhe atribuindo uma perspectiva mais
competitiva, sem diminuir a importancia dos aspectos internos da empresa. O
alvo de posicionamento parte de informagdes basicas, como descricdo de
publico-alvo, analise da concorréncia, focando no que € essencial para o
planejamento de marca. Com base nessas informacgdes, os elementos de marca
serao construidos. O mantra de marca pode ser descrito como a esséncia de
marca de Aaker e Joachimsthaler (2007), que explica a ligacdo com as
perspectivas internas da marca, sintetizando sua oferta. Os demais elementos
partem da esséncia ou mantra, levando em conta o publico-alvo e a
concorréncia, pontos de paridade e diferenga, elementos de identidade de marca
tanto quanto as propriedades operacionais da empresa. Se assemelhando,
assim, ao prisma de Kapferer (2012) e as perspectivas de valores e
personalidade da marca, que se assimilam a marca como produto de Aaker e
Joachimsthaler (2007). O alvo de posicionamento de Kotler e Keller (2013) esta
representado em um exemplo hipotético dos autores do posicionamento de

marca da empresa Starbucks pela Figura 6.
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Figura 6 — Alvo de posicionamento

consumidor -alvo vetsonalidade/ Cary

apreciador £°° Contemporineo "teh- )
de café \ .‘%\° evidéncias %"6

percepeio do . .

- carinhoso atencioso
consumidor 30 do
consumidor

[ szé ea expe;i‘épcia di
ﬁotronnal:??n:ee tr?mrg:;mto ate:ssmfgm Starbucks me

nao satisfatoria | ireto com entrega a experiéncia
baristas i dg beberﬁfafé

mais rica e sensorial
possivel

estado de
necessidade do
consumidor . re
. stlsltemat
] . otalmente
desejo por um café integrado 4gua Igg&ge

melhor e uma .
experiéncia de consumo rlFIamente
mais rica cores verdes iltrada

e terrosas

cendrio
competitivo do

produto / 0‘50 ' 0@\
Gl ool e g
i

- Q
Iojal:edfeaz:r\:s:gigncia de" ope raciona.ls I -‘de“

Fonte: elaborada com base em Kotler e Keller (2013).

O objetivo do modelo é que o consumidor forme uma imagem de marca,
uma percepgao que deve surgir apds ser impactado pela marca. Bedendo (2019)
explica que toda agdo de marca deve fazer com que o consumidor crie uma
lembrancga da marca, e o modelo de Kotler e Keller (2013) permite que se registre
qual é a reagao que se espera obter do consumidor. Bedendo (2019) também
criou um modelo conciliador de identidade de marca, que se baseia nos modelos
de Aaker e Joachimsthaler (2007), de Kapferer (2012) e de Kotler e Keller (2013),
e chamou-o de modelo de identidade estratégica de marca. A proposta do autor
é conciliar a visdo de suas referéncias, além de atualiza-las, referindo-se ao
convivio de marcas e consumidores no ambiente digital, a conscientizagdo dos
consumidores do impacto das organizag¢des relacionados a extragdo de matéria-
prima, descarte de residuos industriais e desperdicio de recursos naturais e a
responsabilidade social das empresas junto aos seus colaboradores e
fornecedores. Bedendo (2019) destaca, ainda, a possibilidade de boicote dos
consumidores com as empresas e seus produtos e servicos em razao de
comportamentos eticamente questionaveis daqueles que os produzem. Para o

autor, os elementos da marca, como organizacdo, devem ser incluidos como
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parte da proposta de valor, para que se crie uma relagdo intensa com seus
consumidores. Como os consumidores estdo usando a marca como um
elemento social, para expressar sua personalidade, sua maneira de ser ou
querer ser, a etapa que aborda personalidade de marca pode se tornar mais
importante do que a definigdo dos produtos ou a simbologia da identidade visual
da marca, como a dos slogans e logotipos. A Figura 7 representa o modelo de

identidade estratégica de marca elaborada por Bedendo (2019).

Figura 7 — Modelo de identidade estratégica de marca

o conciliagdo da visao da visdo externa
visao interna empresa e publico
. , . ideologia publico - alvo

o ambiente roposito i ; ;

interno e prop compartilhada = i

externo

e 00 00 0 0 00 0 0 00 0 00 ........¢........ o 0 00 0 0 0

identidade

cultural

esséncia
da marca

cultural

® 0 0 00 0 & 00 0 0 00 0 00 0 00 00 00 OO 00 OO O OO OO O DO OSSO PO
experiéncia

(execucao)

produto preco praca promocao

resultado de o que eu digo sobre a marca
lembranca do ressoniancia do relacionamento 0 que a marca representa para mim
consumidor 0 que a marca diz sobre mim

Fonte: reproducéo da autora com base nas teorias de Bedendo (2019).
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O modelo de Bedendo (2019) tem como elemento central a esséncia da
marca e incorpora o proposito e a visao de mundo da empresa e do ambiente
externo, em especial o perfil do publico-alvo e as necessidades nao atendidas.
O elemento ideologia compartilhada refere-se a unido da visdo de mundo da
empresa com a visdo de mundo do publico-alvo, onde essas ideologias sao
compartilhadas, unificando o consumidor e a marca. Faz com que o consumidor
percebe a marca como se ela fizesse parte de seu grupo social, por isso essa
ideologia precisa ser real e suportada pelo propdsito da marca, tendo uma
conexao com um grupo social que apresente potencial de crescimento. Depois
dessa etapa ambiental, passa-se a planejar a identidade conceitual da marca,
que ditara os principais parametros e estabelecera a base do desenvolvimento
de todos os materiais da marca. A esséncia da marca se assimila a ideia de
Aaker e Joachimsthaler (2007), ou a de Kotler e Keller (2013), podendo ser uma
pequena frase que traduz a oferta da marca, que esta alinhada a necessidade
do publico-alvo, ao propdsito da empresa e a ideologia compartilhada. Seréao
formados, a partir da esséncia, a proposta de valor do produto e/ou servico, os
valores organizacionais, a personalidade da marca e o relacionamento
pretendido junto ao consumidor.

As associacbes de produtos e servigos podem conter beneficios
funcionais, emocionais e simbdlicos, assim como redutores de custos
financeiros, de tempo e/ou acesso e psicologicos. Na identidade de marca deve
constar os valores mais importantes, para engendrar a esséncia da marca. As
associagbes de organizagao serdo os elementos que virdo da empresa e
ajudarao a marca a oferecer para seus consumidores a validagédo da gestao ética
e responsavel. Esses elementos podem estar associados a ética de negdcios,
iniciativas sociais, cuidado ambiental, melhoria das comunidades impactadas
pelas acbes da empresa, acordos justos com colaboradores e fornecedores,
entre outros aspectos ligados ao impacto socioambiental da empresa em seus
processos. A personalidade da marca deve delinear como a marca deve ser
percebida como pessoa. E completando o processo de construgdo humanizada
da marca, o relacionamento pretendido com os consumidores indica o papel de

relacionamento que a marca pretende assumir, isso ajuda a determinar o tom de
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voz, os assuntos abordados nos canais de comunicagao e pontos de contato
(BEDENDO, 2019).

Os elementos que constituem a identidade cultural da marca formam
elementos dos quais a marca se apropriara, bem como os territérios e formas de
interacdo com os consumidores. Os codigos culturais sdo elementos que ja
existem na sociedade e, ao serem apropriados pela marca como forma de
constituir sua personalidade, sdo como atalhos para criar significado para o
consumidor, pois podem ser facilmente identificados. Para Bedendo (2019), n&o
seria possivel criar uma marca sem o auxilio desses elementos, pois caso nao
existissem os codigos culturais na sociedade, todos os elementos que compdem
a marca teriam de ser definidos para o publico-alvo. Os mitos e rituais sdo as
historias que se compartilham entre a marca e o consumidor, para que esses
sintam que dividem os mesmos valores com a marca. Alguns exemplos citados
pelo autor sdo os times de futebol, que compartilham o objetivo de vencer; e a
Harley Davidson, marca de moto que incentiva e patrocina os passeios de moto.

Depois dessa fase de construcdo de identidade cultural, Bedendo (2019)
passa para a fase de execuc¢ao, onde variaveis de mercado sao planejadas, além
do planejamento das respostas que o publico-alvo deve ter apds ter contato com
a marca, e como ele repercutira sua experiéncia para o mercado. Bedendo
(2019) ressalta a importancia dessa parte no atual momento de disseminagéo de
informacéo, visto a capacidade alta de comunicacdo de um consumidor
individual, que pode influenciar de forma consideravel a maneira como uma
marca € percebida. Para o autor, essa ultima etapa contribui para o reflexo da
proposta de valor na mente do consumidor, frisando, da mesma forma, a que a
perspectiva da marca € o desenlace de todo o processo de gestdo, que se
transfigura em uma lembranca do consumidor e na oportunidade de ele ressoar
certa visao sobre a marca.

O ultimo modelo a ser descrito € a piramide de ressonancia de marca de
Keller e Swaminathan (2020), que se utiliza para criar uma relagao de lealdade
intensa com os consumidores. O modelo considera, da mesma maneira que os
anteriores, como o posicionamento da marca afeta o que os consumidores
pensam, sentem e fazem, além do nivel que eles se conectam com a marca, e

dessa forma o valor da marca é construido. O modelo é desenvolvido em uma
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sequéncia de passos, sendo que, para seguir para O proximo passo, €&
necessario atingir os objetivos do passo anterior. Os passos a serem seguidos
respondem a uma pergunta relativa a marca e estdo representados no Quadro
3.

Quadro 3 — Passos para a constru¢ao da piramide de ressonancia de marca
Pergunta Passo
Quem é vocé? (identidade da marca) IAssegurar a identificagao da marca com os
clientes e uma associagcdo da marca na mente
dos clientes com uma categoria de produto
especifica, beneficio ou necessidade do cliente.
O que vocé é7? (significado da marca) Estabelecer, com afinco, a totalidade de
significado de marca na mente dos
consumidores, conectando estrategicamente
uma série de associagbes de marca tangiveis e
intangiveis.
O que eu penso e sinto por vocé? (respostas [Obter respostas adequadas do cliente a marca.
da marca)
E quanto a vocé e eu? Que tipo de associagao [Converter as repostas da marca para criar
eu tenho e 0 quao conectado eu gostaria de  [ressonancia e um relacionamento de lealdade
estar com vocé? (relacionamento de marca) [intenso e ativo entre os clientes e a marca.

Fonte: reproduzido com base nas teorias de Keller e Swaminathan (2020).

Para a construcdo da piramide de ressonancia de marca, parte-se da
construcao da identidade da marca, para o significado, para respostas e entao
para o relacionamento. Ou seja, ndo se cria um significado sem uma identidade,
repostas ndo ocorrem caso ndo haja um significado apropriado, e ndo se cria
uma relagao caso as respostas coerentes ndo tenham sido convertidas. Keller e
Swaminathan (2020) estruturam a piramide em seis blocos baseados na
percepcgao e interagdo com o consumidor para chegar até o topo, onde significa
que a marca tem realmente valor. A piramide de ressonancia de marca com 0s

seis blocos esta representada pela Figura 8.
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Figura 8 — Piramide de ressonancia de marca
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Fonte: elaborada com base nas teorias de Keller e Swaminathan (2020).

Do lado esquerdo da piramide estdo representados os blocos que
correspondem a uma rota mais racional na construgdo das marcas (desempenho
e julgamentos), enquanto os blocos do lado direito da piramide correspondem a
uma rota mais emocional (imagem e sensagdes). De acordo com os autores,
marcas fortes sdo construidas subindo pelos dois lados da piramide. A base da
piramide representa a proeminéncia, alcangar uma identidade de marca certa
significa se destacar junto aos clientes.

A proeminéncia mede o aspecto de lembranga da marca, de que maneira
a marca sera lembrada ou reconhecida em diversas circunstancias e situacgoes.
A construgéo do reconhecimento da marca ajuda o cliente a entender a categoria
de produto com quem a marca concorre, € quais produtos ou servigos sao
vendidos sob o nome da mesma. Igualmente, garante que os clientes saibam
quais necessidades vao ser atendidas pela marca, por meio de seus produtos.

Um ponto importante apontado pelos autores é considerar ndo somente a
lembrangca da marca pelos consumidores, mas onde eles pensam na mesma,
quando, com quanta facilidade e com que frequéncia. Muitas marcas e produtos
sdo ignorados ou esquecidos em possiveis situagdes de uso, e a melhor maneira
de aumentar as vendas seria incrementar a proeminéncia da marca e situagoes
em que o consumidor poderia considerar usa-la, aumentando, assim, o consumo

e as vendas. Proeminéncia de marca € importante, porém nao é suficiente para
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criar valor para a marca. Além de lembrar da marca, os consumidores levam em
conta a imagem e o significado que ela tem.

Para Keller e Swaminathan (2020), criar significado para uma marca inclui
estabelecer uma imagem de marca na mente dos consumidores, e é feito por
meio de duas categorias que compreendem os dois seguintes blocos da
piramide: desempenho e imagem de marca. O desempenho de marca esta
associado as funcionalidades do produto e se esses atendem as necessidades
dos consumidores. A imagem da marca faz referéncia as qualidades extrinsecas
do produto ou servigo, e como as necessidades psicologicas e sociais serao
atendidas, ou seja, os aspectos intangiveis da marca.

O desempenho da marca da piramide de Keller e Swaminathan (2020)
corresponde a “marca como produto” de Aaker e Joachimsthaler (2007) e as
associagdes de produto e servigos de Bendendo (2019); a imagem da marca se
assimila nos elementos de “marca como pessoa” de Aaker e Joachimstaler
(2007), e a personalidade de marca do modelo de Bedendo (2019). Os sistemas
e modelos de identidade citados, além da piramide de ressonancia de marca de
Keller e Swaminathan (2020), se baseiam no conceito de que os consumidores
escolhem e usam as marcas que tenham personalidade e valores alinhados aos
seus, ou a uma personalidade que gostariam de ter e valores que admiram. As
associagdes criadas em relagdo ao desempenho e a imagem da marca ajudam
a criar pontos de diferengca em relagdo aos concorrentes, e se forem unicas,
fortes e favoraveis a marca, serdo maneiras de se construir valor e criardo
repostas positivas junto aos consumidores.

Os préximos blocos da piramide sdo construidos com as respostas dos
consumidores, formadas por meio dos significados que foram criados com o
desempenho e a imagem da marca, e sao divididos entre julgamentos de marca
e sentimentos de marca. Os julgamentos sao as opinides e avaliacdes pessoais
dos consumidores e sao formados pelo conjunto de associagbes feitas
referentes ao desempenho e a imagem da marca, e séo baseados em qualidade,
credibilidade, consideracao e superioridade. Os sentimentos de marca sao as
respostas emocionais e reacdes dos consumidores em relacdo a marca. Os
sentimentos mais importantes relacionados as marcas estao divididos em duas

categorias, a primeira refere-se aos sentimentos experienciais e imediatos e séo:
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cordialidade, diversdo e animacéao. A segunda categoria refere-se a sentimentos
mais privados e duradouros e sdo: seguranga, aprovagao social e autorrespeito.
Keller e Swaminathan (2020) ressaltam que, mesmo que todo tipo de resposta
seja possivel, 0 que importa € que sejam positivas.

O passo final para construgcao da piramide de ressonancia de Keller e
Swaminathan (2020) foca na relagdo e no nivel de identificagdo que o
consumidor tem com a marca. A ressonéncia de marca descreve a natureza
desse relacionamento e a extensdo a que os consumidores sentem que estao
em sintonia com ela. A ressonancia se classifica em termos de intensidade,
assim como o nivel de interagao engendrada pela lealdade dos consumidores
com a marca. Essas dimensdes sdo descritas pelos autores como lealdade
comportamental (repeticdo e quantidade de compras), apego (amor pela marca,
produto preferido), senso de comunidade (consumidores sentem um parentesco
ou afiliagdo a outras pessoas associadas a marca, sejam outros usuarios ou
clientes) e engajamento ativo (consumidores dispostos a gastar tempo, dinheiro,
energia e outros recursos com a marca, além daqueles que sdo gastos durante
a compra e o consumo da marca). Os autores concluem que a premissa basica
do modelo da piramide de ressonancia de marca é que a verdadeira medida da
forca de uma marca reside naquilo que os consumidores pensam, sentem e
agem com respeito a marca. As marcas fortes serdo as que tem os consumidores
apegados e apaixonados pela marca, que se tornardo evangelistas e
missionarios e tentardo compartilhar seus credos e difundir a marca, ou seja, o
poder e valor da marca residem com seus consumidores.

Todos os modelos aqui citados e comparados podem servir como
caminho pra construir o significado, valor e ressonancia de marca. Eles ajudam
a compreender a complexidade da construgdo de uma identidade de marca e,
além de guias, podem ser usados como inspiragao. Bedendo (2019) explica que
uma empresa, com O objetivo de usar a sua marca estrategicamente, pode
escolher os elementos e critérios desses modelos que melhor se enquadram a
sua realidade e as necessidades competitivas de seu mercado para montar seu

préprio modelo.
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2.1.3.4 Elementos de construcdo de marca

Por vezes chamados de identidade de marca, elementos de marca sao
recursos que podem ser registrados e servem para identificar e diferenciar a
marca (KOTLER; KELLER, 2012; KELLER; SWAMINATHAN, 2020). Os
principais sdo os homes, websites, logotipos, simbolos, slogans, embalagem e
assinatura. Para Bedendo (2019), ndo ha possibilidade de construir uma marca
sem esses elementos, e os classifica em elementos primarios e secundarios;
elementos primarios sao aqueles passiveis de patente e que s&o criados pelas
empresas detentoras da marca, a partir das suas definigdes conceituais. Os
elementos secundarios estao relacionados aos cddigos culturais — usados para
a construgdo de uma marca — que ja existem e sdo conhecidos de uma cultura
ou subgrupo cultural, e podem ser apropriados pelas marcas com o objetivo de
passar uma mensagem. Bendendo (2019) considera elementos secundarios
celebridades, ou porta-vozes, paises ou areas geograficas, eventos,
licenciamentos, pontos de venda e prémios, selos ou certificagdes.

Os elementos devem ser escolhidos com o intuito de gerar
reconhecimento de marca; facilitar a constituicio de associagdes fortes,
favoraveis e Unicas com a marca; gerar julgamentos e sentimentos positivos.
Para Keller e Swaminathan (2020), ha seis critérios e subcritérios para a escolha

destes elementos e estdo apresentados pelo Quadro 4.

Quadro 4 — Critérios para escolha de elementos de marca

Critério Subcritérios

Facil memorizagao De facil reconhecimento; facil de ser lembrado

Significativo Descritivo; persuasivo

Simpatia, cativante (/ikability) Divertido e interessante; visualmente rico e
imagens verbais; esteticamente agradavel

Transferivel Dentro de subcategorias; além de fronteiras
geograficas e culturais

Adaptavel Flexibilidade; atualizavel

Passivel de ser protegido Legalmente; competitivamente

Fonte: elaborado com base as teorias de Keller e Swaminathan (2020).

Os trés primeiros critérios podem ser caracterizados como construtores
de marca, e os trés ultimos ajudam a alavancar e preservar o valor da marca e
suas associagdes contra ameacas externas. O critério de facil memorizacao é

autoexplicativo, precisa ser facil de ser lembrado; o critério significativo sugere
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que os elementos da marca remetam a informagdes gerais de uma funcao do
produto, além de informagdes especificas dos atributos e beneficios particulares
a marca. Quanto ao critério simpatia ou cativante, o elemento precisa ser
agradavel esteticamente e visualmente. Elementos que sejam memoraveis,
significativos e cativantes oferecem vantagens, pois o0s consumidores
corrigueiramente ndo analisam muitas informagdes ao escolher os produtos
(KOTLER; KELLER, 2012; KELLER; SWAMINATHAN, 2020). A sonoridade ou
a sensagao com a pronuncia das palavras também s&o critérios que ajudam na
memorizagdo e ao cativar os consumidores, assim como o humor ao escolher
palavras para descricdo de produtos (BEDENDO, 2019).

O critério referente a capacidade de ser transferivel mede até que ponto
0 elemento da marca agrega valor para possiveis novos produtos e categorias
de produtos, ou ainda novos mercados em outros paises e regides. O seguinte
critério esta relacionado a adaptabilidade de um elemento de marca ao longo do
tempo, sua flexibilidade de acompanhar as mudancgas de valores e opinides dos
consumidores, tendéncias de mercado ou pela necessidade de se manterem
contemporaneas. Quanto mais flexivel for o elemento, mais simples sera para
atualiza-lo.

E, por fim, o critério referente as questdes legais e competitivas, que
significa que o elemento da marca pode ser protegido juridicamente. Kotler e
Keller (2012) citam marcas como Gillette, Xerox e Maizena, pelo fato de seus
nomes terem se tornado sinbnimo de sua categoria de produtos, devem deter
seus direitos sobre a marca, para que nado se tornem genéricos. Outra
consideracgao é levantada em relacao a facilidade de reproducao dos elementos,
como embalagem, nome ou outro atributo. Quando um elemento de marca é
facilmente copiado, a sua singularidade pode desaparecer.

O ideal seria que os elementos pudessem preencher todos os critérios,
como, por exemplo, um nome da marca que fosse facilmente lembrado,
sugestivo da categoria de produto que pertence e dos seus atributos, que
servirdo de base para seu posicionamento, divertido e interessante, cheio de
potencial criativo, transferivel para outros mercados e categorias de produto,
flexivel as mudangas ao longo do tempo, passivel de ser registrado e dificil de

ser copiado. Infelizmente é dificil escolher um nome ou qualquer elemento que
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satisfaca todos os critérios e, por essa razéo, € preferivel que a marca possua
variados elementos (KELLER; SWAMINATHAN, 2020).

Destaca-se aqui o elemento primario referente a assinatura, pelo fato da
pesquisa se tratar de uma marca de vestuario de moda. Para muitas marcas de
moda, € seu exclusivo estilo de assinatura que os ajuda a definir seu diferencial,
aquilo que a tornara unica e singular, podendo ser a cor e a fonte de seu logotipo,
como a Tiffany (marca de joias); uma padronagem, como o xadrez da Burberry;
um estilo de estamparia, como a da Missoni e de Emilio Pucci, ou ainda o estilo
de costura, como a matelassé das bolsas da marca Chanel (POSNER, 2015).
As Figuras 9, 10 e 11 ilustram o xadrez da Burberry, o estilo de estamparia da

Missoni e a costura de matelassé das bolsas da marca Chanel.

Figura 9 — Xadrez da marca Burberry

Fonte: FFW (2021).



Figura 10 — Estilo de estamparia da marca Missoni
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Fonte: Santana (2020).
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Figura 11 — Matelassé das bolsas da marca Chanel

Fonte: Chanel (2021).

Na moda, o produto € um dos veiculos mais importantes pelo qual a marca
pode transmitir seus valores, mensagem e identidade aos consumidores,
descrito por Posner (2015, p. 156) como um ponto de contato, ou seja, o ponto
de interagdo entre a marca e os consumidores, funcionarios e as partes
interessadas. Os pontos de contato de uma marca podem ser comparados com
os elementos de marca, de forma que contribuam com a construcdo da
identidade da marca, além de serem recursos para diferenciagao e identificacéo
da marca. Posner (2015) desenvolveu um diagrama de pontos de contato de
marca de moda, adaptado de Davis e Dunn (2002), representado pela Figura 9,
que demonstra variados pontos onde o consumidor entra em contato com a
marca durante os estagios de pré-compra, compra e pos-compra. O estagio de
pré-compra € importante para que o consumidor conheg¢a a marca e os pontos
de contato que a mesma pode ter com esse cliente em potencial — que pode
ser por meio do website, midias sociais, propaganda, promog¢ao, blog e a
imprensa.

Depois que o consumidor conhece a marca, ele pode decidir efetuar a
compra, sendo que os pontos de contato seriam a experiéncia de compra on-line
ou dentro da loja, o vendedor, as vitrines e expositores, a etiqueta, a embalagem
e a sacola de compras, o caimento, a qualidade e o estilo da roupa. Ou ele pode
ter uma experiéncia negativa e decidir ndo comprar nada, e n&o interagir com a
marca novamente. O cliente potencial, que se tornou cliente, ainda tem os pontos
de contato considerados de pds-compra e podem ser o desempenho, lavagem
e cuidados com a peca, a politica de devolugao e troca da marca ou um programa
de fidelidade. Posner (2015) destaca os pontos de contato para marcas de moda
(Figura 12).
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Figura 12 — Pontos de contato da marca de moda
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Fonte: elaborada com base nas teorias de Posner (2015).

Os pontos de contato podem entrar na categoria de elementos
secundarios na classificagado de Bedendo (2019), apesar de alguns deles, como
embalagem e sacola, serem considerados elementos de marca primarios. O
ponto de venda, que faz parte dos elementos secundarios, se relaciona com
alguns pontos de contato destacados por Posner (2015) e é considerado por
Bedendo (2019) uma opgéao relevante para construgado de percepgao de valor,
em especial para o produto de moda. O local de venda é associado a imagem
do produto, seja para um produto premium ou para um produto popular. As
marcas que querem ser lembradas prestigiosamente, escolhem pontos de venda

a altura dessa associagao, como, por exemplo, a Rua Oscar Freire em Sao
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Paulo, no bairro Jardins. Essa rua ficou associada as marcas de alto valor, de
prestigio e a um publico com alto poder de aquisi¢ao, ou seja, ter um ponto de
venda ali € um meio de se apropriar dessas sensagodes e associagdes. O objetivo
dessa estratégia pode nem ser o retorno em vendas, mas sim a construgao da
imagem da marca, pelo fato de ter uma loja em um local como esse tem custos
altissimos (BEDENDO, 2019).

Outro elemento secundario que representa uma das maneiras mais
utilizadas para construirimagem de marca sao os porta-vozes e as celebridades,
pois permitem uma conexao rapida sobre o que representa e a marca a qual esta
associada (BEDENDO, 2019). Para Posner (2015), o prestigio e o brilho da
personalidade da campanha de uma marca de moda serdo diretamente
associados a marca, reforgcando, assim, a imagem e o posicionamento da marca
no mercado. No contexto digital atual, as celebridades se tornaram os
influenciadores digitais que, de acordo com Rowles (2019), sdo as pessoas com
acesso a audiéncia que se quer impactar, e devem ser avaliados de acordo com
0 numero de conexdes sociais dessa pessoa, a qualidade de sua audiéncia ou
a probabilidade de o que ela diz ser lido e repetido. O tépico sobre
influenciadores digitais sera abordado com mais profundidade no item 2.4.2.

Os prémios, selos e certificagdes, também classificados como elementos
secundarios, podem ser uma estratégia de construir a imagem de produtos com
o objetivo de aumentar sua credibilidade ou prestigio (BEDENDO, 2019). Para o
produto de moda, uma certificacdo ou selo pode se tornar um diferencial para o
consumidor que valoriza produgdes éticas e sustentaveis. Moro (2016) cita, em
sua pesquisa, alguns selos e certificagdes que existem na industria do vestuario
brasileiro, que empresas motivadas pela preocupagéo com sua imagem buscam,
para passar a mensagem para os consumidores. Na sua pesquisa, a autora
demonstra que, no mercado atual da moda, as empresas que demonstrarem
uma preocupacao ambiental e social sdo mais percebidas e estimadas pelos
consumidores. Uma das condutas que as empresas podem adotar para obter
sucesso junto ao seu publico sao: a rotulagem (rétulos que certifiquem a origem
do item); etiquetas de rastreabilidade (indicando onde as pegas foram cortadas
e costuradas); produtos com certificagdes e contratos com fornecedores que

privilegiem aspectos socioambientais.
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A adocéao de diferentes elementos, tanto primarios quanto secundarios, &
interessante pelo fato de que cada elemento possui diferentes forcas e
fraquezas, mas que, em conjunto, podem incrementar a percepgao de valor do
produto e, consequentemente, da marca (KELLER; SWAMINATHAN, 2020). Na
escolha do conjunto de elementos, deve-se levar em conta os critérios, pois cada
um exerce um papel diferente na constru¢gdo das marcas. Se os consumidores
nao sao analiticos para tomarem decisido, os elementos devem ser facilmente
reconhecidos, além de descritivos e convincentes. Os aspectos estéticos dos
elementos também aumentam o reconhecimento e as associacbes mentais. No
caso de a marca ser associada aos elementos intangiveis, mais elementos que
capturem essas caracteristicas serdo necessarios. E, por fim, tanto nomes
quanto slogans sao eficientes para construir valor, e podem se tornar suportes
para ajudar os consumidores a entender 0 que € a marca e o que a torna especial
(KOTLER; KELLER, 2012). A seguir, trata-se da etapa de construgcédo de valor

de marca: o posicionamento de marca.

2.2 POSICIONAMENTO DE MARCA

Posicionamento é a maneira como uma empresa se diferencia na mente
de seu cliente potencial, e 0 que importa € o que ja existe na mente do
consumidor (RIES; TROUT, 2009). E, também, um trabalho sobre como a mente
funciona no processo de comunicagao; € o ajuste de percepgdes, sejam elas
sobre a marca ou sobre seu concorrente (TROUT; RIVKIN, 2011).

Posicionamento de marca, para Keller e Swaminathan (2020), é o coragao
da estratégia de marketing, e consiste em projetar a oferta e a imagem da
empresa para que ocupe um lugar de prestigio e valor na mente do consumidor.
Os autores acrescentam a definicao o ato de encontrar um local na mente de um
grupo ou segmento de mercado, para que, quando pensem em um produto ou
servigo de maneira desejada, isso traga beneficios potenciais para a empresa.

Para Bedendo (2019), o posicionamento alicerga a oferta em um beneficio
que é diferenciado da concorréncia e que o publico-alvo enxerga como valor.

Logo, o posicionamento € o resultado da compreensao daquilo que o consumidor
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necessita com a possibilidade de entregar aquilo que nenhum concorrente

oferece.

2.2.1 Conceitos basicos de posicionamento

Com o excesso de informacdo, as mentes ndo dao conta de absorver
tudo. A quantidade de formas de midias existentes e 0 aumento da comunicag¢ao
afeta a maneira com que as pessoas recebem ou ignoram as informagdes que
Ihes sdo apresentadas. Trout e Rivkin (2011) apontam que essas condi¢des
significam que a ideia diferencial da marca deve ser traduzida de forma simples,
visivel e deve ser consistente e repetida por todas as formas de midia. Os
autores reforcam a ideia da simplicidade, alegando que a melhor forma de entrar
nas mentes que odeiam a complexidade e a confusao é tornar a mensagem o
mais simples possivel. E, para se posicionar, é preciso comecgar pela
concorréncia, focar nas percepcgdes do potencial cliente e ndo na realidade do
produto, e na comunicagao, dizer a coisa certa para a pessoa certa no momento
certo (RIES; TROUT, 2009).

Entao, decidir sobre um posicionamento requer um ponto de referéncia,
ou seja, um publico-alvo; definir a competicdo, a concorréncia, e a otimizagao
dos pontos de paridade e dos pontos de diferenga. Em outras palavras, é
importante saber para quem se esta projetando a venda, o publico-alvo; quem
sao os principais concorrentes; de que maneira a marca se assemelha a essa
competicdo; de que maneira a marca se diferencia da concorréncia e, para
completar, criar um mantra de marca que resuma o posicionamento e a esséncia
da marca (KOTLER; KELLER, 2012; KELLER; SWAMINATHAN, 2020), onde o
resultado pode parecer singelo e caber em uma frase, porém essa frase
sintetizara todo um processo decisorio, que resultara com uma oferta ao
consumidor (BEDENDO, 2019). A seguir sao descritos os elementos que

compdem o posicionamento de marca.
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2.2.1.1 Publico-alvo

Definir um publico-alvo significa escolher para quem a empresa vai
construir sua proposta de valor (BEDENDO, 2019). Uma empresa n&o pode
atender a todos os clientes em mercados extensos ou diversificados, porém,
pode-se dividir os mercados em segmentos ou grupos de consumidores que
possuam necessidades e desejos em comum (KOTLER; KELLER, 2012). Um
mercado € um grupo de clientes em potencial que possui interesse suficiente,
renda disponivel e acesso a um determinado produto. A segmentagdo de
mercado divide o mercado entre grupos distintos de consumidores homogéneos,
que requerem um programa de marketing e taticas similares, e quanto mais
segmentado, maiores as chances de a empresa implementar um programa de
marketing que satisfaca as necessidades dos consumidores (KELLER;
SWAMINATHAN, 2020).

Na perspectiva do branding, o publico-alvo deve servir como
direcionamento de esforgcos da empresa, e nao como restricdo de sua atuagao.
E, para direcionar os esforgos, quanto mais especifico for o publico, melhor, pois
publicos amplos resultam em propostas de valor genéricas e pouco
convincentes, enquanto publicos restritos conduzem a uma proposta de valor
bem construida. A atracido pela proposta de valor se dara pelo nucleo do alvo
escolhido, assim como outros consumidores que circulam ao redor desse nucleo,
que podem nao fazer parte desse conjunto definido como publico-alvo, mas,
ainda assim, se tornam consumidores frequentes e leais (BEDENDO, 2019).
Importante esclarecer, devido ao escopo dessa pesquisa, que existe uma
diferenga entre consumidor e cliente. O consumidor € o usuario final do produto
e, de maneira geral, € o cliente que compra a pec¢a de vestuario. No caso de uma
crianga, embora seja o consumidor final de uma marca de roupas infantis, ele
nao é o cliente que efetua a compra. Os gestores da marca precisam entender
nao so as necessidades da crianga, mas também as motivacdes e expectativas
de quem vai efetuar essas compras, nesse caso, geralmente, os pais (POSNER,
2015). Um publico-alvo bem configurado possibilita a identificagao dos melhores
canais para comunicacdo, quais beneficios sdo preferidos em detrimento de

outros e o tipo de abordagem de comunicacgao feita pela empresa. Além disso,
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0s pregos a serem praticados, o tom de voz, as metaforas verbais e visuais,
assim como elementos primarios de construgdo de marca como logotipo, cores
e formas podem ser desenhados a partir da configuragdo do publico-alvo
(BEDENDO, 2019; POSNER, 2015).

De acordo com Kotler e Keller (2012), existem dois grupos gerais de
variaveis que podem ser usados para segmentar mercados consumidores,
alguns pesquisadores utilizam analises de caracteristicas descritivas:
geograficas, demograficas e psicograficas. E, depois, analisam se esses grupos
possuem diferentes necessidades ou repostas em relagdo a um produto. Outros
pesquisadores identificam segmentos por meio de analise comportamental,
como a percepg¢ao dos consumidores com relagao a beneficios, ocasido de uso
ou marcas. Os autores ressaltam que, independentemente do tipo de
segmentacao utilizada, o que importa é ajustar o programa de marketing ao
reconhecimento das diferengas entre clientes. As variaveis de segmentacao
geografica, demografica, psicografica e comportamental estdo especificadas no
Quadro 5.

Quadro 5 — Variaveis de segmentacdo de mercado

\Variaveis de segmentacio [Descrigéo Exemplos
Fatores geograficos  |Regido geografica Norte, Nordeste, Sul, Sudeste e Centro-
Oeste
Densidade Urbana, Suburbana e Rural
Clima Equatorial, tropical, semiarido, subtropical,
tropical litoraneo e tropical de altitude
Fatores demograficos [ldade Faixas etarias

Ciclo de vida da Familia |Configuragao familiar: jovem, solteiro; jovem,
casado sem filhos, jovem, casado filho mais
novo com 4 anos, etc.

Sexo Masculino, feminino

Renda/ Classe social Faixas de renda e Classes sociais (A, B, C e
D)

Ocupacgao Profissional liberal e técnico; gerente,

funcionario publico e empresario; artesaos;
estudantes; dona de casa, desempregado

etc.
Geracéo Baby Boomers, geragédo X, YeZ
Nacionalidade Brasileira, norte-americana, europeia, efc.
Fatores psicograficos |Estilo de vida e Orientado para a cultura, para os esportes,
comportamentos para atividades ao ar livre, trabalha, trabalha

e estuda, definicbes de estilo e de vida e da
interacdo com pessoas ao redor

Personalidade Compulsiva, ambiciosa, aventureira,
preocupada etc.
Atitudes e opinides O que o consumidor acha dos temas atuais,

se se envolve com a politica, usa as redes
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sociais para falar de produtos, se preocupa
com 0 meio ambiente, se preocupa com
questdes sociais

Necessidades, desejos € [O que precisa pra se sentir realizado, o que
motivagdes (beneficios) [deseja (itens), quais sdo suas aspiragdes, o
que valoriza: qualidade, servigco, economia,

rapidez
Fatores comportamentais [Comportamento de Como o consumidor se comporta ao efetuar
consumo a compra desse produto, se compara pregos,

se pede opinides de amigos ou via canais
digitais, se compra pela internet ou em lojas
fisicas, se parcela ou compra a vista

Necessidades do O que representa o produto na vida do
consumidor para a consumidor, tem baixo ou alto envolvimento,
categoria ou status do  |n&o € usuario, usuario potencial, usuario
usuario iniciante, usuario regular

Relagbes pretendidas  |Que tipo de interagdo com o consumidor
com a marca deve ser buscado pela marca, referéncia no

mercado, parte da personalidade, como a
marca faz parte da vida do consumidor

Estagio de disposigcdo  |Desconhece, conhece, interessado
informado, desejoso, pretende comprar

Ocasides Ocasiao especial, dia a dia
comportamentais

Fonte: elaborado com base nas teorias de Kotler e Keller (2012) e Bedendo (2019).

Keller e Swaminathan (2020) classificam as segmentagdes em descritivas
ou orientadas pelo consumidor (relativo a que tipo de pessoa o consumidor €) ou
comportamental e orientadas pelo produto (relativo ao que o consumidor pensa
dos usos do produto ou da marca). Os autores consideram a segmentagao
comportamental de maior valor sob a perspectiva do branding, pois resultaram
em estratégias e taticas mais claras. Bedendo (2019, p. 58) corrobora com a
visdo de Keller e Swaminathan (2020) quando diz que “[...] a definicdo de um
publico-alvo deve surgir do olhar profundo sobre os comportamentos de
consumo de um segmento”.

Na segmentacdo dos consumidores de moda, o estilo de vida
desempenha um papel crucial. As preferéncias, necessidades e desejos desses
consumidores sdo muito influenciadas pelo tipo de profissao, pelos seus
parceiros e por suas atividades esportivas ou de lazer. As opinides dos
consumidores de produtos de moda acerca de assuntos politicos,
socioambientais, de arte e cultura também exercem grande influéncia em suas
escolhas (POSNER, 2015).

Para captar as informacgdes sobre os habitos, atitudes e comportamentos

de um mercado, utilizam-se pesquisas com fases qualitativas em contato direto
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com potenciais clientes, além de fases quantitativas nas quais se busca definir a
quantidade de pessoas que possuem o0s mesmos habitos e comportamentos
(BEDENDO, 2019).

Para empresas que nao possuem orcamento para investir em
pesquisadores profissionais, Bedendo (2019) sugere que a captacdo de
informagdes sobre o publico-alvo seja feita por meio de conversas com um
roteiro estruturado com as pessoas que estdo em contato direto com o
atendimento e com pessoas que possuem contato com o produto, pois essas
sao capazes de sintetizar os comportamentos mais habituais. No caso do mundo
digital, o autor cita o uso de dados simples, como taxas de retorno de campanha,
quantidade e perfil das pessoas que se engajam com a marca em redes sociais
e avaliagbes das navegagdes nos websites.

Um tipo de segmentacdo utilizada para seccionar o publico de maneira
mais ampla é a segmentagdao demografica de geragdes. Um dos desafios da
comunicagcdo da era digital atual é a convivéncia de cinco geragdes (Baby
Boomers, geracgéo X, geragao Y e geragdo Z) ao mesmo tempo, e cada uma
delas lida e entende as ferramentas tecnoldgicas de formas diferentes (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Cada geracao ¢ influenciada pela época em
que foi criada, pelas musicas que escutava, os filmes que assistia, por eventos
e a politica daquele periodo. As pessoas pertencentes a uma geragao,
compartilham experiéncias culturais, politicas e econémicas importantes, além
de seus valores e visdes em comum. Dessa forma, os grupos geracionais podem
ser uma maneira de dirigir uma comunicagdo de marca, ao utilizar simbolos,
icones e imagens que serdo compreendidos por uma determinada geragao. Para
Morace (2018, p. 38), “[...] trabalhar com nucleos geracionais significa definir uma
concepgao dinamica da segmentacdo, ampliando as areas de atratividade das
marcas por meio da forca de ligagao dos nucleos”. O autor fala em utilizar o
nucleo geracional como um alvo; ndo como uma cela restritiva, mas como um
trampolim para outras geracoes.

Nessa pesquisa, a base para segmentacgao por geragoes € a classificagcao
de Morace (2018) que, com o olhar de socidlogo, faz uma analise sintética sobre
comportamentos contemporaneos. O autor denomina o consumidor

contemporaneo de autoral, que usa 0 consumo como expressao da
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individualidade em um sentido amplo, de valores e expectativas das pessoas,
com foco na expressao da relagao das pessoas com 0s outros e com o contexto
em que vivem. Para Morace (2018), esse consumidor quer conhecer a biografia
daquilo que consome, a origem efetiva, as histérias das pessoas envolvidas,
além das pegadas ambiental e social que foram deixadas no percurso. Na sua
pesquisa de analise das geragdes, o autor coloca o consumidor como
protagonista nas dinamicas de compra e libera o estigma de que o consumo era

quem reinava sobre as pessoas:

Existem crengas que atravessam a histéria e que, mesmo sendo
desmentidas pelos comportamentos sociais de milhdes de pessoas,
sdo dificeis de desaparecer, sobretudo quando assumem a forma de
licdo de moral. Uma destas crengas é a que demoniza o consumo,
relegando-o a condi¢cdo de pratica patolégica que faz com que as
coisas reinem sobre as pessoas a partir de uma mercificagdo perversa
(MORACE, 2018, p. 14).

Em sua analise geracional, Morace (2018) inclui o modo com que cada
um dos 16 nucleos geracionais se exprime por meio das coisas que possui e
utiliza, e sobre o que cada uma dessas coisas representa na vida de cada um.
O autor considera que as coisas possuem e mantém, acolhem e exteriorizam as
emocgdes que os acompanham. Em suas proprias palavras: “os objetos séo
magicos”, citando as culturas primitivas que consideram talisméas objetos que
afastam o mal, roupas que modelam a idade de quem veste e mdveis que trazem
histérias da familia, ou seja, os objetos sdo portadores de memodarias, relagdes,
imaginagao e magia. Krippendorff (2006) dialoga sobre a interagdo humana com
artefatos (objetos) e, da mesma forma que Morace (2018), discorre sobre essa
interacdo individual, social e cultural das pessoas com o0s objetos em sua
pesquisa, colocando o ser humano em posigao central, onde o design dos
produtos deve estar intimamente evolvido com a percepgcdo que as pessoas
atribuem aos objetos.

A classificagdo de geracdes de Morace (2018) subdivide as geragdes
(Baby Boomers, geracado X, geracdo Y e geragdao Z) comumente citadas na
literatura (KOTLER; KELLER, 2012; KELLER; SWAMINATHAN, 2019; KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021), em 16 nucleos geracionais, “[...] cada um

representando um grupo de individuos nascidos no mesmo intervalo de fatos,
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caracterizados por uma forte similaridade no modo de pensar e agir no contexto
social, para além do ritmo biolégico ou demografico que continua a se suceder a
cada 15 anos” (MORACE, 2018, p. 43).

A Geragdo Z €& denominada de “Pré-adultos: os nativos digitais da
Geragao Z” e compreende 4 subgrupos: Lively Kids (4 a 8 anos); Tech Tweens
(9 a 12 anos); ExpoTeens (13 a 15 anos) e ExperTeens (16 a 19 anos).

A Geragdo Y € denominada “Os jovens adultos: os millenials pés
capitalistas da Geragédo Y” e esta subdividida em: CreActives (20 a 25 anos);
ProActives (25 a 30 anos); ProFamilies (30 a 35 anos) e ProTasters (35 a 40
anos).

A Geragao X é denominada “Os Adultos maduros: os pds-ideologicos da
Geracao X e esta subdividida em: New Normals (40 a 50 anos); Singular Women
(40 a 60 anos); Mind Builders (50 a 60 anos) e Premium Seekers (55 a 70 anos).

A Geracgao dos Baby Boomers € denominada de “Os Longevos: A geracao
dos Boomers e dos super adultos e esta subdividida em: Job Players (65 a 75
anos); Family Activists (65 anos e além); Pleasure Growers (mais de 70 anos) e
Health Challengers (75 a 90 anos). Por fim de delimitagdo da pesquisa, serdo
descritas em maior profundidade as subcategorias que fazem parte da
delimitacado do publico-alvo da marca foco: Lively Kids (4 a 8 anos) e ProTasters

(35 a 40 anos), e suas caracteristicas estdo sumarizadas no Quadro 6.

Quadro 6 — Caracteristicas dos nucleos geracionais Lively Kids e ProTasters

g;g‘élc(')f“;l « Lively Kids (4 a 8 anos) ProTasters (35 a 40 anos)
e Momento de vida compartilhado com | e Busca de estimulos perceptuais,
0s pais como prioridade nas escolhas de
e Expressao de identificagdo e imitag&o | produtos e servigos que ser&o
(dos pais e das pessoas préximas) usufruidos
COrElE ¢ Treinamento para aprender a o Mfei_o de tradugéo das emogdes em
gerenciar os proprios desejos estética e gosto, para reconhecer a
qualidade de vida
e Aprego aos produtos refinados nao
apenas esteticamente, em condigbes
de revisitar ritos e ocasides
¢ Estimulo para viajar com a fantasia e Busca de produtos de referéncia
entre realidade e ficcao para direcionar a propria energia de
e Ocasides para explorar e interagir expresséo criativa
Comunicacao| com as novas tecnologias » Valorizag&o do lado magico e
e Plataforma de confronto e emocional da experiéncia
“negociacéo” com os pais o Estilo e linguagem discretos e
empaticos
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e Territorio a ser explorado junto com | e Espaco que favorega ocasifes de
0s pais relaxamento

e Embalagens que promovem novas o Edicbes e/ou selegdes de objetos,
situagdes de brincadeira e contagao de | servigos e conceitos com um estilo e

BEUREICED historias um ponto de vista original
¢ Lugar de entretenimento em e Servicos personalizados e
condigdes de estimular também a gratificantes, inclusive nos minimos
educacao e o conhecimento detalhes

Fonte: elaborado com base nas teorias de Morace (2018).

O nucleo geracional Lively Kids descreve as criangas que ja nascem com
os smartphones e, de acordo com Morace (2018, p. 49), “[...] a sombra das
principais redes sociais”, muito usadas pelos pais. Essas criangas assumem um
papel central nas relagdes familiares, sdo ativas e interagem no cotidiano da
familia e, sem saber, estdo imersas em um tipo de “promiscuidade tecnolégica”,
termo cunhado pelo autor.

Para as Lively Kids, criangas entre a idade de 4 a 8 anos, os pais s&o seu
ponto de referéncia, porém o mundo exterior se torna muito atraente. A
centralidade dessas criangas na vida da familia se tornou uma forte tendéncia,
concebe-se a infancia como um tempo real no que se almeja viver eternamente,
diferente de tempos atras, quando a educacao tinha o objetivo de fazer o sujeito
sair da infancia. As brincadeiras e a diversao fazem parte da constru¢ao de um
desenvolvimento feliz da crianga, além de serem necessarios para os conteudos
afetivos, que estabelecem e integram componentes fundamentais para as
relacdes entre pais e filhos, educadores e estudantes. Histérias auténticas e a
bondade de icones impactantes s&o narrativas necessarias enquanto as
criancas estao crescendo e descobrindo o mundo, pelo fato de necessitarem de
regras, que cabe aos adultos implantarem. Para as criangas desse nucleo
geracional, a aprendizagem esta diretamente conectada a uma dimensao ludica
e cada experiéncia do dia a dia deve ter, por objetivo, um crescimento saudavel.

Na experiéncia de vida das criancas de 4 a 8 anos, a cumplicidade com
os pais é fundamental, a medida que esses ensinam valores e gostos e ainda
criam aliangcas em termos de consumo, que funcionam como componentes de
conexao entre o mundo exterior e o nucleo protegido da familia.

Morace (2018) assinala que alguns produtos assumem o papel de efetivar
relagdes felizes e equilibradas com a familia, favorecendo um compartilhamento

para o crescimento das criangas e do nucleo familiar. A criacao de histérias que
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tenham relagao aos valores do produto ou da marca, pode resultar em sucesso
se possuir a capacidade de irradiar um conteudo simples, mas expresso de
forma original. O autor sugere a tradug¢ao de elementos do mundo adulto para o
infantil, seguindo uma légica educativa e de crescimento que se adapte as
criangas, que podem conferir carater ao produto. Isso pode ser desenvolvido a
partir de detalhes que favorecem a surpresa e a maravilha caracteristicas das
sensibilidades infantis, com codigos divertidos e linguagens criativas, fazendo
uso das cores como chave ludica compartilhada para criangas conscientes de
seu potencial.

Elementos que atraem as criangas, especialmente do mundo da
imaginagéo, sao aqueles que definem a paixdo infantil pelo mau gosto, uma
maneira bem-humorada que interpreta ironicamente uma necessidade primaria
de romper os esquemas e transgredir as regras dos adultos. Da mesma forma,
essas criangas tém uma paixao muito marcante pela natureza e por seu mundo
animal e vegetal, além da tendéncia de reproduzir um mundo proéprio de fabula,
um universo particular unico e com regras e estéticas proprias. Por fim, esse
nucleo geracional requer a articulagdo de mundos particulares, criados com
fantasia e riqueza, nos quais as criangcas transitam com naturalidade e
espontaneidade, apegando-se aos produtos e servigcos pensados para elas
(MORACE, 2018).

O segundo nucleo geracional de Morace (2018) destacado nessa
pesquisa é o de “jovens adultos”, que tém idade entre 35 a 40 anos, chamados
de ProTasters pelo autor. Sdo definidos como pessoas que tiveram tempo e
capacidade de processar tudo aquilo que é da ordem do bom gosto nos ambitos
de moda, design e gastronomia. Sao personificados por um acentuado
refinamento sensorial, manifestando suas emog¢des por meio de escolhas
cotidianas de consumo, fazendo uso original de cédigos e comunicagdes, que
demonstra uma forte consciéncia de si e de que sabem o que procuram. A casa,
para esse nucleo geracional, reflete seu universo particular e seus gostos mais
profundos; os produtos e servicos que suprem suas necessidades e desejos
devem traduzir sua linguagem e codigos estéticos, e devem apresentar um

cuidado extraordinario e um toque artistico.
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Os ProTasters valorizam a beleza natural, que reflete a harmonia entre
mundo interior e exterior. Valorizam a beleza original de objetos e, sobretudo, de
lugares, onde a atrac&o sensorial € a Natureza em si. Os “jovens adultos” tendem
a se apegarem aos objetos que consomem, os utilizando como meio de projegao
de suas personalidades. Viagens sdo maneiras de se expressar por meio dos
lugares e utilizam estruturas sofisticadas e tecnologias especializadas como
forma de experiéncia emocional. Seu grande desejo € valorizar os momentos de
viagem, sejam eles breves finais de semana, passeios com a familia, ou a um
destino exdtico, estimulando a curiosidade e amplificagdo dos momentos de
bem-estar e prazer.

Para conquistar os ProTasters, as marcas devem aprender a gerenciar 0s
novos equilibrios emocionais, que buscam com a marca uma sintonia profunda,
que pode ser facilmente perdida. Esse nucleo geracional presta atengéo especial
as experiéncias de fruicdo proporcionadas por bens e servigos, nos locais de
compra e 0s elementos que agregam valor a compra em si. A empatia, a
sensibilidade estética e uma visdo artistica compartilhada com o publico sao
atributos que os ProTasters apreciam e buscam nas marcas.

Para fechar e concluir essa parte da pesquisa, que tratou de definir os
conceitos de publico-alvo para o posicionamento de marca, expdem-se as
reflexdes de Morace (2018) acerca do protagonismo das pessoas, traduzidos
pelo termo cunhado “consumidor autoral”’, nas relagdes com as marcas e
produtos. Nas suas conclusdes, o autor enxerga o consumidor ndo mais em uma
posicao passiva em relagao as suas reagoes aos esforgos das marcas em tornar
fieis os consumidores, a medida que suas demandas e desejos sao
adequadamente atendidos. Morace (2018) traz o sentimento de gratidao,
definido como a resposta a um comportamento generoso e geralmente
inesperado, e que é limitado a esfera das relagdes intimas, como potente

dindmica entre as marcas e seu publico-alvo.

As marcas as quais somos gratos sdo entao aquelas que, no curso da
nossa experiéncia, nos deram algo de inesperado, mudando nossa
vida e tornando-se memoraveis. Na gratiddo reencontramos um
elemento psicolégico decisivo que dificilmente pode ser programado e
que, por sua vez, € quase sempre fruto de uma inovagéo radical e ndo
de novidade adicional. Justo por isso, ndo podemos seguir o caminho
da fidelizagdo enquanto satisfagdo das esperas e expectativas do
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consumidor, mas devemos, em vez disso, surpreendé-lo, encanta-lo,
comové-lo e transforma-lo (MORACE, 2018, p. 207).

Para o autor, a tentativa desesperada das marcas em chegar ao topo da
piramide da fidelizagao, por meio de técnicas tradicionais de marketing e das
promogdes, esta destinada a faléncia. O que vai contar para o “[...] consumidor
autoral” é a vida real, os afetos a serem confiados e compartilhados, os gostos
e as paixdes que tornam os individuos unicos e superam em importancia o status
social e, entdo, a conveniéncia dos servigos, a transparéncia e rastreabilidade
dos processos de producéo.

Deve-se observar o publico-alvo, ao mesmo tempo se define a
concorréncia, pois outras empresas compartiham da mesma decisdo de
desenhar produtos e servicos direcionados a satisfazer a demanda desses
consumidores, ou ainda porque os consumidores ja ttm em mente as marcas
referéncias para a mesma categoria de produto. A seguir sdo apresentados os

conceitos referentes a concorréncia.

2.2.1.2 Concorréncia

Parte do processo de posicionar uma marca é a definigdo da concorréncia,
onde, por meio da comunicacao, se apontam as diferencas e as similaridades da
marca e seus concorrentes. De uma forma mais especifica, primeiro se
estabelece uma estrutura de referéncia, com a determinagéo do publico-alvo e
da concorréncia; depois, com base nas referéncias, se identificam as
associagdes ideais com a marca no que se refere aos pontos de paridade e de
diferencga; e, por fim, se define um mantra de marca, que vai resumir seu
posicionamento e sua esséncia (KOTLER; KELLER, 2012).

Para encontrar um diferencial que sera valorizado pelo publico-alvo
escolhido, € necessaria uma analise minuciosa das ofertas da concorréncia,
buscando por beneficios valorizados e ainda nao ofertados para aquele publico
(BEDENDO, 2019). Na perspectiva do branding, essa analise deve ser feita de
forma mais ampla, abordando categorias de produtos diferentes. O fato de
categorias de produtos diferentes nao dividirem os mesmos atributos fisicos e de
desempenho, auxilia no compartihamento de associagbes abstratas,
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encontrando, assim uma competi¢ao indireta (KELLER; SWAMINATHAN, 2020).
O objetivo de se analisar e observar os beneficios que os concorrentes oferecem
€ propiciar ideias para que se evolua, mantendo os diferenciais da marca, de
maneira que ajude a direcionar recursos de inovagao e langamento de produtos
(BEDENDO, 2019).

2.2.1.3 Pontos de paridade e pontos de diferenca

Para se chegar em um posicionamento apropriado, requer-se o
estabelecimento dos pontos de paridade e de diferenga corretos. Pontos de
diferenca séo os atributos e beneficios que os consumidores associam a marca,
avaliam como positivos e, ainda, acreditam que n&o encontrariam esses
atributos nas marcas concorrentes. As marcas mais bem-conceituadas buscam
conjecturar um ponto de diferenga que seja baseado em qualidade superior,
enquanto outras se tornam provedoras de produtos de baixo custo. Mas, em
geral, os pontos de diferenga sédo construidos em cima dos beneficios para os
consumidores, ou razdes para acreditar, e podem ser apresentados de diversas
formas, como: um design unico, matérias-primas diferenciadas, recomendacodes
de especialistas, entre outros (KELLER; SWAMINATHAN, 2020).

Os pontos de paridade nao sao necessariamente unicos, mas sao, de fato,
compartilhados com outras marcas, e servirao para que uma marca se alinhe a
outras marcas (KELLER; SWAMINATHAN, 2020; BEDENDO, 2019). “Os pontos
de paridade acabam por ajudar a identificar em qual mercado a marca deseja
concorrer, ajudando os consumidores a entenderem seu uso e quais marcas
deve substituir’ (BEDENDO, 2019, p. 127).

Kotler e Keller (2012) categorizam os pontos de paridade em dois grupos:
paridade (l) de categoria; e (ll) de concorréncia. Os pontos de paridade de
categoria sdo os atributos e beneficios tidos pelos consumidores como
essenciais para que um produto seja credor no ambito de uma categoria
especifica. Os pontos de paridade de concorréncia sao associagdes propostas
para que se anule elementos de uma marca percebidos como pontos fracos, e
que negam os pontos de diferenga dos concorrentes. Para os autores, o segredo

do posicionamento ndo seria atingir um ponto de diferenga, mas sim um ponto
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de paridade, ou seja, a marca nao precisa ser vista exatamente como seus
concorrentes, mas 0s consumidores precisam sentir que ela se sai bem o
suficiente naquele atributo ou beneficio em particular.

Existem critérios para a escolha dos pontos de diferenga, segundo
Bedendo (2019):

1. O primeiro é atratividade, se o diferencial nao for atrativo e valorizado
pelo publico-alvo, esse beneficio se torna indcuo.

2. O seguinte critério € o da credibilidade, se os consumidores nao
acreditarem na entrega do diferencial, o produto ndo sera comprado, pois sera
considerado mentiroso.

3. O terceiro critério € a capacidade de ser percebido pelos
consumidores. Se o consumidor ndo conseguir perceber o valor, ele ndo fara
nenhuma diferenca.

4. Por fim, o ponto de diferenciagdo deve ser sustentavel, ou seja, nao
pode ser desacreditado pelos concorrentes ou, ainda, copiado.

De acordo com Bedendo (2019), o ponto de diferenciagdo nao inclui tudo
0 que a marca ofertara para o cliente, mas sim o que deve ser mais fortemente
trabalhado nos pontos de contato da marca, e representa o lugar escolhido que
a marca vai ocupar na mente do consumidor.

Uma ferramenta que pode ser usada na construgcido do posicionamento e
na construgado do valor de marca € o laddering, do inglés ladder, que significa
escada, e consiste na progressao de beneficios em degraus que partem dos
atributos e beneficios racionais e tangiveis, progredindo até os beneficios mais
intangiveis, emocionais e simbdlicos, que focam nas necessidades de estima e
autorrealizagao dos consumidores. As fungdes dessa ferramenta podem variar
de acordo com o posicionamento da marca, por exemplo, marcas que querem
ser percebidas pelos seus beneficios de estima e realizagéo; o laddering propicia
uma base racional para que os consumidores passem a perceber os beneficios
mais abstratos. O laddering pode ser utilizado para aprofundar os significados
da marca, assim que os beneficios basicos sdo compreendidos, proporcionando
uma sensacao de progressdo da marca e, em cada degrau subido pelo
consumidor, esse aumenta seu nivel de relacionamento com a marca
(BEDENDO, 2019).
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A construgcao do /laddering parte de uma sequéncia logica, iniciando por
um atributo de um produto, passando por beneficios funcionais (algo palpavel e
perceptivel pelo publico-alvo), emocionais (sensa¢des causadas pelo uso do
produto) e, por fim, os valores pessoais e duradouros da marca (transformacéo
da sensacdo em valores). E importante, para sustentagdo da progressdo e a
ligacdo entre os beneficios, haver uma relagdo de causa e consequéncia, os
beneficios dos degraus de cima sdo consequéncia dos debaixo, e assim por
diante (BEDENDO, 2019; KELLER, SWAMINATHAN, 2020).

Um bom posicionamento precisa ser baseado no presente e considerar
oportunidades futuras, deve ser aspiracional no sentido de propiciar espaco para
a marca crescer: o segredo esta no equilibrio entre 0 que a marca € e o que
pretende ser. Todos os pontos de paridade precisam ser identificados e
relevantes. O posicionamento deve refletir a percepgao do consumidor sobre os
beneficios derivados do uso da marca. Um ponto de diferenga deve ser claro em
traduzir o que o consumidor obtém desse atributo unico. Esses beneficios, entao,
devem se tornar a base para construcdo do posicionamento. Um bom
posicionamento, por fim, deve conter tantos pontos de paridade quanto pontos
de diferenca em relacao aos seus concorrentes, que conquistem a mente e o
coragao do seu publico-alvo (KELLER; SWAMINATHAN, 2020).

2.2.1.4 Mantra de marca

O mantra de marca resume, em uma frase curta, de trés a cinco palavras,
o0 posicionamento da marca, e deve refletir sua esséncia e alma. O mantra
descreve como a marca vai competir efetivamente com um conjunto de
concorrentes em um mercado particular (KELLER; SWAMINATHAN, 2020). Sua
finalidade consiste em garantir que todos os colaboradores da empresa, além de
seus parceiros externos, entendam o que a marca deve fundamentalmente
representar para os consumidores, para que esses possam alinhar suas acgdes,
como for mais apropriado. A partir do mantra, pode-se definir quais produtos
podem ser introduzidos sob a marca, que tipo de campanhas de publicidade
veicular, além de como e onde vendé-la. Serve, também, como filtro mental que

barra atividades de marketing inadequadas em relagdo a marca ou agdes de
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qualquer espécie que poderiam ter um efeito indesejado e negativo sobre as
percepgdes que os consumidores tém da marca (KELLER; SWAMINATHAN,
2020; KOTLER; KELLER, 2012).

O mantra deve comunicar, de forma sucinta, o que a marca € e o que nao
€. Keller e Swaminathan (2020) propdem uma estrutura para formar um mantra:
(I) funcao de marca, que descreve a natureza do produto ou o tipo de experiéncia
ou beneficio que a marca concede; (Il) modificador descritivo, que esclarece
ainda mais sua natureza, atribui uma descricdo a funcdo da marca; e (lll)
modificador emocional, que descreve como a marca proporciona beneficios. Os
autores ressaltam que ndo necessariamente os mantras precisam seguir essa
sequéncia, porém, é importante notar que o poder dos mantras esta no seu
significado coletivo e, para que seja eficiente, nenhuma outra marca pode se
sobressair dentro dessas dimensdes. Os mantras séo projetados para captar os
pontos diferenciais da marca, e o que € unico sobre ela. Por fim, para as marcas
em crescimento, a fungdo do mantra é guiar para quais categorias seria
apropriada ou ndo a sua extensao.

Mantras sdo projetados com propésitos internos na mente, ao contrario
do slogan, que € uma interpretacdo externa que procura envolver os
consumidores de forma criativa. Os trés critérios substanciais para projetar um
mantra sdo: (I) comunicar, (llI) simplificar e (lll) inspirar. Comunicar a categoria
do negdcio para a marca estabelecendo limites, além de expor o que € exclusivo
em sua identidade. Simplificar a memorizagao do mantra, por isso deve ser curto,
incisivo e vivido em seu significado. Inspirar os colaboradores e parceiros, de
forma que demarque a area que seja pessoalmente significativo e relevante
(KOTLER; KELLER, 2012; KELLER; SWAMINATHAN, 2020).

O publico-alvo, a analise da concorréncia, a definicdo dos pontos de
paridade e de diferenca e o mantra de marca sdo os quatro elementos que,
juntos, determinarao o posicionamento da marca, e como se deseja que a marca
seja reconhecida e percebida. O préoximo passo da fundamentacgao tedrica dessa
pesquisa consiste em descrever os meios de avaliar o estado atual de uma
marca e seu desempenho, baseado na percepg¢ao dos clientes, para entao

proceder para estratégias de comunicagao de marketing e branding digital.
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2.2.2 Mensuracao e interpretacao de desempenho de marca

Para se conhecer a percepcdo dos consumidores sobre uma marca, é
preciso desenvolver procedimentos que megcam o desempenho da marca, com
0 objetivo de descobrir o que os consumidores sabem, sentem, pensam e como
agem sobre ela. O diferencial que a escolha por uma marca tem € o
conhecimento do consumidor sobre a mesma. E possivel adotar uma abordagem
onde se identifique a fonte da percepcdo de valor do consumidor. Essa
abordagem de monitoramento é feita por meio de um conjunto de pesquisas,
projetadas para prover informagdes acuradas sobre as percepg¢des dos
consumidores, assim como sobre as atitudes tomadas pela empresa em relacéo
a marca, para que se possa tomar decisdes taticas de curto prazo e decisdes
estratégicas de longo prazo com relagao a gestdo. O objetivo é entender as
fontes e os resultados da construgcdo de valor e relaciona-los. O sistema de
mensuracao ideal é o que fornece informacgdes necessarias, atuais e relevantes
sobre a marca e seus competidores, para que decisdes sejam tomadas na hora
certa dentro da empresa (KELLER; SWAMINATHAN, 2020).

As pesquisas adotadas para verificar a percepcgao dos clientes em relagao
as marcas sao fundamentais para se mensurar se os gastos feitos com
marketing estdo dando retorno. Ha estudos que comprovam que o valor da
marca aumenta com investimentos em programas e atividades a longo prazo,
porém, podem né&o estar associados ao aumento de lucratividade a curto prazo
(WEBSTER JR.; MALTER; GANESAN, 2003). De qualquer maneira, mensurar
com frequéncia os impactos de agcbées de marketing a longo e curto prazo é
imprescindivel para acessar o retorno de investimento feito com tais ag¢des
(KELLER; SWAMINATHAN, 2020).

Keller e Swaminathan (2020) propdem um sistema de mensuragao,
composto por um conjunto de procedimentos de pesquisa projetados para se
extrair informacdes precisas sobre as marcas, que auxiliam a tomada de
decisbes taticas a curto prazo e decisbes estratégicas a longo prazo. A
implementagao ocorre em trés passos: (I) condugao de auditoria de marca; (I1)
projetar estudos de rastreamento de marca; e (lll) estabelecer um sistema de

gestao de valor de marca.
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2.2.2.1 Auditoria de marca e estudos de rastreamento de marca

O conceito de auditoria, para contabilidade, € uma inspecao sistematica
por uma empresa externa de registros contabeis, incluindo analises, testes e
confirmacgdes, cujo resultado € uma avaliagado da saude financeira da empresa,
na forma de um relatério (FRAZAO, 2017). Uma auditoria de marca é um
exercicio focado nas percepcgcdes dos consumidores para acessar a saude da
marca, descobrir as fontes de valor e sugerir melhorias e maneiras de
incrementar o aprego da mesma. A auditoria de marca requer o entendimento da
perspectiva do valor de marca, sob o ponto de vista do consumidor e de dentro
da empresa, e é feito em dois passos: (I) inventario de marca e (Il) exploratério
de marca.

Keller e Swaminathan (2020) explicam que o inventario de marca é a
atividade que traga o perfil dos produtos e servigos para identificar os elementos
de marca que estdo associados a eles, assim como o programa de marketing de
apoio. O exploratério de marca € uma atividade de pesquisa direcionada a
entender o que os consumidores pensam e sentem em relacdo a marca, para
identificar as fontes de valor da mesma. O resultado dessa analise estratégica é
a definicdo de um programa de marketing apropriado para atingir os objetivos
tracados pela empresa.

Para a conduc¢ao do inventario de marca, todas as informacdes sobre os
produtos, como logotipo, embalagem, slogans, tudo que for usado verbal e
visualmente, além dos atributos de produtos e caracteristicas da marca como os
precos, meios de comunicacgao e distribui¢cao etc., devem ser catalogados. Todos
os ativos digitais da marca, como videos, posts, conteudo patrocinado, entre
outros, devem ser catalogados da mesma forma.

Keller e Swaminathan (2020) explicam que o conteudo digital, e suas
inumeras fontes de canais, implicam uma atencido redobrada por conta da
necessidade de manter a consisténcia da imagem da marca por meio de todos
os canais utilizados. O resultado do inventario, tanto on-line quanto off-line, deve
ser um perfil de produtos e servicos atualizados e a forma que estao associados

a marca. O mesmo deve ser feito em relagao as marcas concorrentes, para que
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seja possivel identificar pontos de paridade e de diferenca (KELLER;
SWAMINATHAN, 2020).

O exploratério de marca € o segundo passo da auditoria de marca, e visa
fornecer informacgdes detalhadas sobre aquilo que os consumidores pensam
sobre a marca. Algumas atividades preliminares sao realizadas para fazer a
pesquisa exploratdria de marca, uma delas é acessar as informagdes do pessoal
que trabalha na empresa, para entender a percepg¢ao deles em relacdo a marca
e seus competidores. Essa fase pode gerar conhecimentos e ideias sobre o atual
estado da empresa. Além dessas atividades preliminares, se conduz,
inicialmente, pesquisas qualitativas, seguidas de pesquisas mais focadas e
definitivas de carater quantitativo. As pesquisas qualitativas revelardo
associacdes que os consumidores fazem em relacdo a marca e as fontes de
valor dela, e sdo o primeiro passo para explorar as percepgbes dos
consumidores em relagdo aos produtos e a empresa.

De acordo com Keller e Swaminathan (2020), uma das formas mais
poderosas de criar perfis de associacao a marca é a tarefa de associacao livre,
onde 0s sujeitos sdo questionados sobre o que vem a mente quando pensam na
marca, sem qualquer sonda ou sugestao mais especifica da categoria de produto
associada. As associagdes feitas podem ser usadas para formar um mapa
mental, e demonstram uma indicacdo de sua forca, favorabilidade e da
exclusividade da marca. As perguntas seguintes podem ser feitas sobre a
singularidade dessas associagdes feitas, o que eles acham unico sobre a marca
como: 0 que vocé mais gosta sobre a marca? Quais os aspectos positivos ou
vantagens? O que vocé n&o gosta sobre a marca? Quais os aspectos negativos
ou desvantagens? O que vocé considera unico sobre a marca? De que maneira
a marca é diferente das outras? Essas perguntas ajudardo a determinar os
aspectos centrais da imagem da marca.

A analise das respostas pode ajudar o pesquisador a construir uma
imagem rica, inclusive, identificando importantes associagbes de personalidade
de marca (KELLER; SWAMINATHAN, 2020). Alguns pesquisadores procuram
formas de melhorar a efetividade de pesquisas qualitativas, e vao além das
formas tradicionais de técnicas qualitativas para investigar os consumidores em

seus habitats naturais, como Lindstrom (2016; 2020). O autor descreve, em seus
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livros, dois de seus métodos de pesquisa, onde o raciocinio € de que nao importa
quao inteligente é o projeto de pesquisa, os consumidores entrevistados podem
nao ser capazes de expressar sua verdadeira opinido como parte de uma
pesquisa formal.

As pesquisas qualitativas sdo sugestivas, e uma forma mais definitiva de
avaliar a profundidade e amplitude de conhecimento da marca, de sua forga,
favorabilidade e a exclusividade das associagdes de marca, o que
frequentemente requer uma fase quantitativa de pesquisa. Enquanto as
pesquisas qualitativas requerem respostas verbais dos consumidores, as
pesquisas quantitativas empregam questbes de escala, a partir da qual os
pesquisadores podem desenhar representacdées numéricas e resumos.

Keller e Swaminathan (2020) explicam que a pesquisa quantitativa deve
acessar as associagdes feitas nas fases qualitativas e examinar as atitudes e
comportamentos para revelar fontes potenciais de valor de marca. A mesma
estratégia deve ser utilizada para as marcas competidoras, para saber as fontes
de valor de marca para compara-las com a marca foco da pesquisa. Um dos
pontos a serem determinados é o elemento de marca, que representa com mais
eficiéncia a marca como um todo.

Com a importancia crescente do marketing digital, os canais digitais
oferecem ferramentas de pesquisa que podem contribuir com informagdes para
mensurar a presenca on-line das marcas e seus competidores.

Os beneficios de uma anadlise, nos meios digitais, segundo Keller e
Swaminathan (2020), podem ser:

a) verificar se os esforgos feitos pela marca nos canais digitais estéo
sendo percebidos pelos clientes, relativos aos competidores por meio do
monitoramento de conversas nas midias sociais;

b) extrair conhecimentos importantes sobre tendéncias do mercado;

d) providenciar dados sobre a percepgdo dos consumidores, para
melhorias na estratégia de marca e posicionamento;

e) servir como termdmetro da saude da marca quanto a sua presenga em
canais digitais, permitindo uma analise constante das estratégias e sua correcgao,

se necessaria.
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Porém, com a quantidade de canais digitais disponiveis, a escolha de
canais para realizar essa pesquisa se torna difici. Quesenberry (2015)
recomenda conduzir uma auditoria de marca em plataformas de midias sociais,
com o objetivo de examinar sistematicamente os dados obtidos nos canais
sociais, para ajudar a descobrir, categorizar e avaliar todas as conversas
geradas sobre as marcas. Essa abordagem capta o que os consumidores estao
falando, o que os competidores estdo fazendo nas plataformas sociais e o que a
marca em si esta fazendo.

Para Keller e Swaminathan (2020), analisar somente os dados
provenientes de canais digitais sociais pode representar somente uma parcela
dos consumidores que se engajam com as marcas on-line, além disso, o
comportamento de postagem nas redes sociais pode ser impulsionado pelas
motivagdes dos consumidores para impressionar os outros ou projetar uma certa
imagem; portanto, as postagens da marca podem refletir tal preconceito.

Independente da forma como os dados sdo extraidos, canais digitais ou
pesquisas tradicionais, o objetivo é descobrir as estruturas de conhecimento
sobre a marca e seus competidores, assim como determinar o conhecimento
acerca da mesma e o reconhecimento da sua imagem, seus pontos de paridade
e de diferenca. Para que se alcance uma imagem e conhecimento de marca
desejados, habitualmente se adicionam novas associagdes, reforcando as
existentes, ou eliminando e enfraquecendo as associacdes indesejaveis das
mentes dos consumidores. Assim que se possui uma visao clara, resultado de
uma auditoria de marca da estrutura atual de conhecimento de seu publico-alvo,
e com a decisao sobre o posicionamento da empresa, pesquisas adicionais
podem ser implementadas para gerar alternativas taticas para se obter um
posicionamento desejado (KELLER; SWAMINATHAN, 2020).

Os estudos de rastreamento de marca coletam informagdes quantitativas
dos consumidores ao longo do tempo, para oferecer dados fundamentais acerca
do desempenho da marca e programas de marketing, e s&o maneiras de
compreender onde, em que medida e de que forma o valor de marca esta sendo
criado, para que a tomada de decisdes de rotina seja facilitada (KOTLER;
KELLER, 2012).
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Geralmente, é necessario personalizar pesquisas de rastreamento para
resolver os problemas especificos enfrentados pela marca, pois cada marca
enfrenta situagdes unicas e que devem refletir no tipo de pergunta feita na
pesquisa (KELLER; SWAMINATHAN. 2020). Os tipos de perguntas feitas para
rastreamento de marca estio ligados aos seguintes pontos:

(1) se a marca é lembrada pelos consumidores;

(2) se a marca evoca sentimentos positivos nos consumidores;

(3) se os consumidores reconhecem a marca;

(4) que segmento de mercado a marca deve direcionar seus esforgos; e

(5) qual o conteudo de interesse dos potenciais consumidores.

Os beneficios de realizar frequentemente os estudos de rastreamento sao
conhecidos pelos administradores das empresas, ao terem uma visdo clara do
posicionamento da marca no mercado; uma visao sobre os concorrentes; ideias
sobre publico-alvo receptivo que poderiam atingir; construcéo de reputacao entre
consumidores potenciais; e, por fim, identificar as dores dos consumidores
(PURCELL, 2020).

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), o desafio para as empresas que
querem utilizar os dados para segmentacao de clientes é criar um ecossistema
de dados que interprete as informagdes colhidas, e assim que esse sistema
estiver pronto, a segmentagao de mercado pode ser praticada de duas maneiras:

(1) segmentar o mercado para um consumidor individual, oferecendo-lhe
ofertas e campanhas que lhe interessarao; e

(2) as empresas podem rastrear ao vivo, podendo fazer mudancgas de
estratégias de maneira rapida, dependendo de cada contexto.

Porém os autores ressaltam a importancia da segmentagao tradicional,
visto que facilita o entendimento do mercado. Classificar um grupo de
consumidores ajuda a entender e direcionar os esforgos para criar uma imagem
de marca.

Os estudos de rastreamento, assim como a auditoria, podem fornecer
uma imensa quantidade de informacgbdes para medir e construir valor para as
marcas e, para que esses dados sejam utilizados, é preciso uma estrutura e

procedimentos que capitalizarao no uso das informacgdes chaves, capturadas por



81

meio das pesquisas feitas. A seguir, se define o conceito sobre sistema de

gestao de valor de marcas.

2.2.2.2 Sistemas de gest&o de valor de marca

Um sistema de gestao de valor de marca € um conjunto de processos
organizacionais, projetados para o uso e entendimento do conceito de valor de
marca dentro de uma empresa. Keller e Swaminathan (2020) propdéem trés
passos para ajudar a implementar o sistema de gestao:

1) criar uma biblia da marca, ou brand book;

2) gerar relatérios de valor de marca; e

3) definir as responsabilidades do valor de marca.

O primeiro passo para estabelecer um sistema de gestdo de valor de
marca é formalizar a visdo da empresa sobre valor de marca em um documento,
a biblia, ou livro da marca. O documento fornece diretrizes relevantes para as
pessoas responsaveis pelo gerenciamento do marketing dentro da empresa,
bem como para os principais parceiros de marketing de fora da empresa, como
fornecedores de pesquisas de marketing ou funcionarios de agéncias de
publicidade (KELLER; SWAMINATHAN, 2020).

Para Consolo (2015, p. 107), o livro da marca se tornou uma ferramenta
que apresenta a expressdo da marca, sendo um misto de manual de identidade
com a inclusao da articulagao “estilo” de comunicagao da marca, como ela se
apresenta em seus pontos de contato, ambientes de compra etc., extrapolando
as limitagbes das explicagbes referentes aos materiais graficos. Para a autora, a
incorporagao do planejamento estratégico documentado em um livro de marca,
que pode ser consultado como base para decisdes sobre as agdes presentes e
futuras referentes a expressdo de marca, € um grande passo. O documento
elaborado deve fazer o seguinte de forma nitida e concisa:

(1) definir a visdo da marca e do valor da marca e explicar porque é
importante;

(2) descrever o escopo da marca em termos de associagdes aos produtos
e a maneira pela qual eles foram apresentados e comercializados (conforme

registros feitos por meio de auditoria de marca);
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(3) especificar o valor de marca atual e o desejado relacionado em nivel
de marca e de produtos; e

(4) definir os pontos de paridade e de diferenga e 0 mantra da marca.

Keller e Swaminathan (2020) apontam que o livro de marca deve:

a) explicar como o valor de marca foi mensurado em termos de
rastreamento de marca e o resultante relatorio valor de marca;

b) conter sugestbes de gerenciamento de marca, contendo diretrizes
gerais de estratégias, enfatizando clareza, consisténcia e inovagdo no
pensamento de marketing ao longo do tempo;

c) descrever como elaborar programas de marketing de acordo com
diretrizes taticas especificas, satisfazendo os critérios de diferenciagao,
relevancia, integracéo, valor e exceléncia;

d) explicitar as diretrizes para tarefas de gerenciamento de marca, como
avaliagado de campanhas publicitarias;

e) definir as especificagdes de tratamento e uso de marca em termos de
uso, consideragdes de design, embalagem e comunicagdo (essas
especificacdes podem estar contidas separadamente em um manual ou guia de
identidade de marca).

Os autores consideram que, mesmo que algumas partes do livro de marca
nao mudem com frequéncia, a empresa deve atualizar anualmente para que se
fornegam informacgdes atuais sobre o perfil da marca, e para identificar novas
oportunidades e riscos para a mesma. O livro de marca também deve conter as
ideias e conhecimentos mais aprofundados adquiridos por meio das auditorias.

O segundo passo para estabelecer um sistema de gestdo de valor de
marca € dispor os resultados dos estudos de rastreamento de marca e outras
medidas de desempenho relevantes para a marca em um relatorio de valor, que
deve ser distribuido para a geréncia de maneira periddica. O relatério visa
condensar os resultados das pesquisas em um painel analitico, para ajudar na
tomada de decisdes, e deve descrever o que esta acontecendo com a marca e
o0 porqué. Uma das secbes do relatério deve resumir as percepgdes dos
consumidores sobre os atributos ou beneficios, preferéncias e comportamentos

revelados pelos estudos de rastreamento de marca.
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No terceiro passo, a empresa deve definir quem sera responsavel por
supervisionar como o valor de marca € gerenciado. A pessoa nessa posigao sera
responsavel por verificar a implementacdo do livro dos relatérios, para se
certificar que os programas de marketing e os produtos e servigos oferecidos
pela empresa sdo comunicados de forma que reflitam o espirito da marca e que
o conteudo dos relatorios sirva para maximizar, a longo prazo, o valor da marca
(KELLER; SWAMINATHAN, 2020). Com as informagdes sobre o desempenho
da empresa, levantadas por meio da auditoria e rastreamento, e registrados no
livro de marca para serem utilizados na gestao, a seguir, passa-se para a parte
tedrica, onde se identificam as comunicagdes de marketing existentes para

construcao de valor de marca.

2.3 COMUNICACAO DE MARKETING PARA CONSTRUCAO DE VALOR DE
MARCA

Esse subcapitulo explora as atividades de marketing sob a perspectiva de
branding e expde como essas atividades, de maneira integrada, podem ajudar a
construir valor de marca. Tornar reconhecivel, melhorar a imagem, despertar
sentimentos positivos e aumentar a ressonancia da empresa sdo aspectos
relevantes para construir valor. Primeiro, consideram-se as novas perspectivas,
que séo desenvolvimentos chaves que interferem nos programas de marketing,

depois se revisam as estratégias de produto, preco e canais de venda.

2.3.1 Novas perspectivas de marketing

Mudangas nos ambientes econémico, tecnoldgico, politico, sociocultural
e competitivo forgou os profissionais de marketing a aderir as novas perspectivas
e filosofias, transformando as estratégias e taticas dos programas de marketing.
Algumas dessas mudangas incluem:

a) os desenvolvimentos tecnolégicos;

b) o empoderamento dos consumidores;

c) a fragmentagao das midias tradicionais, como radio e televisao;

d) o crescimento das op¢des de marketing digital e mobile;
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e) a transformacéo dos canais e sua desintermediacéo;

f) aumento da competitividade e convergéncia da industria;

g) a globalizag&o e o crescimento de mercados em desenvolvimento;

h) o aumento da preocupagédo com a sustentabilidade, com uma énfase
crescente da responsabilidade social corporativa; e

i) o crescente empoderamento dos consumidores devido a sua habilidade
de influenciar opinides, por meio das midias sociais e do boca a boca (KOTLER;
KELLER, 2012).

Essas mudancas fazem com que os profissionais de marketing
abandonem cada vez mais as estratégias de marketing de massa que, em
tempos passados, construiu grandes marcas no século XX, para implementar
novas perspectivas em uma nova era de marketing, repensando suas praticas e
ir além de somente fazer negdcios (KELLER; SWAMINATHAN, 2020).

O valor de marca pode ser construido de diversas formas, e o mercado
oferece diferentes meios para que programas de marketing sejam planejados.
Estratégias de canais de venda, de prego, de comunicagdes e outras atividades
podem tanto aumentar ou diminuir o valor da marca. O importante € que essas
estratégias sejam criadas com criatividade e originalidade para que se
destaquem em um mercado com tanta oferta e informacao, e se conectem de
forma efetiva com o publico-alvo. A integragéo de diferentes estratégias, sem
perder vista do objetivo principal de aumentar o valor da marca, deve englobar
solugcbes e experiéncias personalizadas para os consumidores, ao mesmo
tempo que tornem a marca memoravel, estimulem a demanda e cultivem a
lealdade (KELLER; SWAMINATHAN, 2020).

Kotler (2003, p. 47) explica que o “[...] marketing é atividade humana
dirigida para satisfazer necessidades e desejos por meio de troca”, e com a
rapida expansao da internet e a continua fragmentacdo da midia de massa
tradicional, demonstra-se a necessidade do marketing personalizado, ou seja, a
satisfacdo das necessidades e desejo agora € voltada para um consumidor
individual. E, para adaptar o desejo crescente dos consumidores de serem
atendidos pela personalizacédo, conceitos como marketing experiencial e de
relacionamento sdo utilizados pelas empresas para satisfazerem esses desejos.

Experiéncias de marca se tornam cada vez mais importantes, no intuito das
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empresas criarem uma conexao pessoal com seus consumidores, sendo que a
ideia nao € somente vender alguma coisa, e sim demonstrar como uma marca
pode enriquecer a vida do consumidor. O marketing experiencial promove o
produto ndo somente pelos seus beneficios e atributos, mas também pela
conexao dos mesmos com uma experiéncia unica e interessante na vida do
consumidor.

Para Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), o conceito de experiéncia de
marca sao as sensagdes, sentimentos, cognigcdes e comportamentos em
resposta a estimulos, que séao parte do design, da embalagem, da comunicagao
e dos canais da marca. Keller e Swaminathan (2020) citam um exemplo de
marketing experiencial sobre uma empresa de milkshakes dos Estados Unidos,
que colocou um estande dentro de um festival de musica para promover seus
milkshakes e smoothies. Reconhecendo que as compras feitas dentro desse
festival eram tipicamente postadas no Instagram, os donos da marca criaram um
espacgo especial com sabores e ingredientes de primeira qualidade, esperando
que os consumidores compartilhassem o produto unico no Instagram. Dessa
forma, criou-se uma experiéncia unica com a marca, que permitiu que os
consumidores aproveitassem de forma memoravel, sem sentir que estavam
sendo sujeitos de uma acédo de marketing.

Lindstrom (2012) chegou a conclusdo, com base em pesquisas, que ha
componentes que uma marca pode se associar para criar experiéncias
sensoriais, que vao além do sentido da visdo, o mais explorado na comunicagao.
Para o autor, as marcas que quiserem sobreviver no mercado competitivo atual
terdo de incorporar os cinco sentidos (paladar, olfato, viséo, tato e audigéo) na
sua plataforma de marca, ou seja, a maneira com que o consumidor faz
associagdes com os produtos e servicos da empresa.

Lindstrom (2012, p. 10) faz uma comparagdo com a comunicagao
tradicional, onde “[..] a propaganda permanece sendo um lampejo
instantaneamente esquecivel no dia a dia do consumidor”, e a comunicagao que
envolve uma conexao emocional com os consumidores. Para o autor, a emogao
chama a atengado por meio dos sentidos, que entdo influenciam o processo
decisorio, e as marcas que criam uma conexao emocional com os consumidores

sao muito mais fortes do que aquelas que nao o fazem.
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De forma geral, Keller e Swaminathan (2020), indicam que as vantagens
das experiéncias de marca se traduzem em trés:

(1) expandem o reconhecimento de marca entre novos segmentos de
consumidores;

(2) chamam atencao e encorajam os participantes a compartilhar suas
experiéncias nas midias sociais, ajudando a aumentar o engajamento nesses
canais; e

(3) esses tipos de experiéncias podem favorecer a modelar as percepgdes
dos consumidores sobre as marcas.

O marketing de relacionamento, por sua vez, tem por objetivo criar lagos
mais fortes com seus consumidores, colocando as necessidades e desejos a
frente de tudo que é feito por meio das estratégias de marketing. Essas
atividades visam proporcionar uma experiéncia mais personalizada, para que os
consumidores atuais sigam satisfeitos e consumindo a marca.

Keller e Swaminathan (2020) discorrem sobre trés conceitos acerca do
marketing de relacionamento: customizagdo em massa, personalizagdo e
marketing de permissao.

O conceito de customizagcao em massa se refere a oferta de um produto
que se encaixe nas especificagdes exatas por parte dos clientes. Com as
tecnologias da esfera digital, € possivel que o consumidor acesse os canais on-
line da marca, para comunicar suas preferéncias diretamente ao fabricante, além
dos dados que podem ser coletados por meio das midias sociais, para se
formular ofertas personalizadas para os clientes de forma altamente direcionada.

Outra forma de oferecer ofertas personalizadas seria por meio de
localizagédo geografica, dependendo de onde o consumidor mora, com produtos
que fagam sentido para a regiao climatica.

E quanto ao conceito de marketing de permissao, refere-se a quando os
consumidores aceitam ou escolhem receber notificagcdes das marcas, esperando
que elas sejam relevantes e estejam alinhadas as suas necessidades. O meio
mais utilizado para essa comunicagdo € o e-mail, mas também existem
possibilidades de mandar mensagem para o numero de celular ou por meio das
redes sociais, mas, o mais importante € que os consumidores tenham escolhido

receber essas mensagens, que as mensagens sejam relevantes, e que fag:a
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sentido para quem esteja recebendo-as (GODIN, 1999; KELLER;
SWAMINATHAN, 2020).

2.3.2 Estratégias de marketing

As estratégias de marketing de relacionamento e de experiéncia,
apresentadas anteriormente, fazem parte de uma era de marketing moderno, e
na perspectiva do branding, visam criar uma maior relevancia, lealdade e apego
a marca, além da constru¢cdo da imagem da marca. Porém as empresas devem
planejar e tomar decisdes de acordo com os tradicionais pilares do marketing,
relativos a produto, prego, praca e promog¢ao que, da mesma forma, sofreram
mudangas consideraveis. A seguir se discorre brevemente sobre essas

estratégias, com o foco na perspectiva do branding.

2.3.2.1 Produto, preco, praca (canais) € promogao

O produto € o coragéo da construgao de valor de marca, e a estratégia de
produto envolve escolher beneficios tangiveis e intangiveis que o0 mesmo possui,
ou seja, comunicar, por meio de atividades de marketing, o que os consumidores
desejam e o que o programa de marketing entrega. Algumas associagdes podem
ser conectadas as marcas relacionadas ao desempenho e funcionalidade do
produto, além de algumas mais abstratas ligadas a imagem da marca. A
percepcao de valor e de qualidade que o consumidor associa a marca s&do muito
importantes e € o0 que vai levar a tomada de decisdes.

As estratégias de produto devem levar em conta a hora do consumo,
assim como apos 0 consumo, especialmente no contexto do e-commerce (loja
no ambiente digital), onde as informagdes de contato da empresa devem estar
acessiveis para clientes em diversos canais, como telefone, e-mails e chat ao
vivo, com o intuito de melhorar a experiéncia pés-compra dos clientes (KELLER;
SWAMINATHAN, 2020).

O atendimento ao consumidor, na fase dos pds-compra, pode trazer
ganhos para a empresa no sentido de se conectar com os consumidores e captar
as opinides que serao de grande valor para a marca. Em um estudo conduzido

por Huang et al. (2018), os consumidores que tiveram interagdo com o servigo
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de atendimento ao consumidor estavam mais dispostos a escolher a marca em
um conjunto de concorrentes, e também estariam dispostos a pagar mais pelos
seus produtos e servicos.

Quanto a estratégia de preco na construgcédo de valor para a marca, os
profissionais de marketing devem determinar estratégias para a precificacéo e
ajusta-las, se necessario, a curto e a longo prazo. Essas decisbes refletirdo na
percepcao de valor do consumidor. O valor percebido pelo consumidor € um
balanco entre os beneficios percebidos, os custos e os pre¢os dos produtos
(BEDENDO, 2019). Da perspectiva do branding, os consumidores devem chegar
a conclusdo de que os precos praticados sdo apropriados e justos, dados os
beneficios que recebem dos produtos e suas vantagens relativas sobre as
ofertas dos concorrentes (KELLER; SWAMINATHAN, 2020).

A forma com que um produto € vendido ou distribuido pode ter um impacto
significante no valor e no seu sucesso de vendas da marca. Os canais de
marketing se referem a um grupo de organizagdes interdependentes, envolvidas
no processo de provir um produto ou servigo disponivel para uso ou consumo
(KOTLER; KELLER, 2012). Os canais (ou pragas) podem ser classificados em
diretos ou indiretos, sendo que o termo canais diretos significa a venda direta por
meio de contatos pessoais da empresa para clientes por telefone, meios
eletrénicos, em pessoa, visitas e por ai vai. Ja o termo canais indiretos define as
vendas feitas por intermediarios, como representantes, lojistas e distribuidores.
As estratégias de canal bem sucedidas sao aquelas que podem desenvolver
experiéncias de compra integradas, onde combinam a internet, lojas fisicas,
telefone e catalogos (KELLER; SWAMINTHAN, 2020).

Do ponto de vista do comportamento de compras do consumidor, os
diferentes canais podem mesclar trés fatores: informacao, entretenimento e
experiéncias. Os consumidores podem conhecer sobre uma marca e o porqué
de ela ser especial ou diferenciada; podem se entreter pela forma com que o
canal permite fazer compras; e podem participar e ter uma experiéncia por meio
de uma atividade de um canal. O mais comum é que as empresas utilizem de
mais de um canal de forma integrada, e de acordo com as necessidades de seus
clientes (MORIARTY; MORAN, 1990).
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O quarto “P” do marketing se refere a promogao, que anda lado a lado
com a publicidade, apesar de cada um implementar coisas diferentes. Promogéao
de venda é um incentivo a curto prazo para encorajar os consumidores a
testarem ou usarem o produto ou servico e s&o criadas para mudar o
comportamento dos consumidores para que comprem a marca pela primeira vez,
comprem mais, ou compre a marca mais cedo ou com mais frequéncia. As
promogdes normalmente geram um senso de emergéncia no consumidor, € um
resultado rapido, porém n&o costumam gerar fidelidade, e podem gerar uma
associagao a baixa qualidade.

Quanto a publicidade, ao projetar e avaliar uma campanha publicitaria, os
profissionais de marketing devem distinguir a estratégia de mensagem ou
posicionamento de um anuncio (0 que o anuncio tenta transmitir sobre a marca)
e sua estratégia criativa (a forma como o anuncio expressa as reivindicagdes da
marca).

Para Rossiter e Percy (1997), as estratégias criativas tendem a ser
informacionais, elaboradas especificamente sobre um atributo ou beneficio do
produto, ou transformacional, retratando um beneficio ou imagem que n&o esta
ligada ao produto. As estratégias motivacionais tendem a atrair atencao dos
consumidores e aumentar o seu envolvimento com o anuncio. A Figura 13
descreve as duas inclinagdes principais na concepgao de uma estratégia de

publicidade.
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Figura 13 — Principais inclinagdes na concepg¢ao de uma estratégia de
publicidade

definir posicionamento para estabelecer valor de marca

quadro de referéncia competitivo
natureza da concorréncia
publico- alvo

atributos ou beneficios de pontos de paridade
categoria

competitivo

correlacional

atributos ou beneficios de ponto de diferenca
desejavel

entregavel

diferenciador

identificar estratégia criativa para comunicar o conceito do
posicionamento

informacional (elaboracio de beneficio)
solucao de problema

demonstracao

comparacao de produto

testimonial (influenciador ou consumidor desconhecido)

transformacional (identificacio de imagem)

situacao de uso tipica ou aspiracional
usuario do produto tipico ou aspiracional
personalidade de marca e valores

motivacional
humor

diversao
cordialidade
msica

medo

Fonte: elaborada com base nas teorias de Rossiter e Percy (1997).

E, por fim, o elemento mais flexivel dos programas de marketing, a
comunicacao de marketing, meio pelo qual as empresas procuram informar,
convencer e relembrar os consumidores sobre as marcas que vendem. De uma
certa forma, as comunicagdes de marketing representam a voz da marca e séo
0 meio pelo qual a marca consegue estabelecer um dialogo e construir uma
relacdo com consumidores. Embora a publicidade seja frequentemente um
elemento central de um programa de comunicagao, geralmente ndo € o unico

elemento, ou mesmo o mais importante para construir o valor da marca
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(KELLER; SWAMINATHAN, 2020). A seguir, demonstra-se a integracdo de

comunicagoes de marketing para construir valor de marca.

2.3.2.2 Desenvolvimento de comunicagao de marketing integrado

Para uma pessoa ser persuadida a qualquer forma de comunicagao,
Keller e Swaminathan (2020) afirmam que ha um processo de seis etapas
envolvido:

(1) uma pessoa deve ver ou ouvir a comunicagao;

(2) uma pessoa deve notar a comunicacgao;

(3) a pessoa deve compreender a mensagem pretendida ou argumento
da comunicagao;

(4) a pessoa deve responder favoravelmente a mensagem pretendida ou
argumentos da comunicacao;

(5) a pessoa deve planejar para agir da maneira desejada da
comunicacgao;

(6) uma pessoa deve agir da maneira desejada de comunicagao.

Portanto, para aumentar as chances de que essas etapas ocorram, uma
campanha de comunicag¢ao de marketing deve ser planejada. O ideal seria que
a mensagem certa fosse exposta ao consumidor correto, e no lugar e na hora
certas; a estratégia de comunicagdo elaborada faz com que o consumidor
perceba e entenda a mensagem; o produto posiciona corretamente a marca no
coragao e na mente do consumidor; a estratégia motiva os consumidores a
considerar a compra da marca e cria fortes associagées com todos os desejos
de comunicacdo armazenados, de forma que possam ter efeito quando os
consumidores estiverem pensando em fazer uma compra.

As comunicacgdes integradas de marketing sdo consideradas um processo
de gerenciar estrategicamente as partes interessadas, conteudo, canais e
resultados dos programas de comunicagdo da marca. A ideia é fazer uma
combinacdo de opg¢des de comunicacao para construir valor, com a escolha de
opgdes variadas que dividem significado e conteudo, mas também oferecem
vantagens diferentes e complementares para que o todo seja melhor do que a
soma das partes (BATRA; KELLER, 2016). A comunicagdo de marketing pode
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servir para gerar valor para a marca da seguinte maneira: (I) criando consciéncia
de marca; (ll) ligando os pontos de paridade e associagbes de pontos de
diferenca com a marca na memoria dos consumidores; (lll) provocando
respostas, julgamentos e sentimentos positivos; e (V) facilitando uma conexéo
mais forte entre o consumidor, a marca e a ressonancia de marca (KELLER;
SWAMINATHAN, 2020).

Ao desenvolver a comunicagdo de marketing integrado, encontram-se
desafios como resultado da mudanga que os consumidores, marcas e a midia
estdo passando. Com o aparecimento de novos meios de comunicagao, 0s
consumidores estdo mudando seus padrbes de uso, pois utilizam diferentes
fontes de midias para obter as informagdes que procuram, o que influencia
quando, onde e como eles escolherdo as marcas (BATRA; KELLER, 2016).

A medida que o ritmo de vida dos consumidores acelera, sua capacidade
de atencéao diminui, junto com a capacidade de concentragao, influenciando, de
forma substancial, a confusdo mental com o excesso de promessas de marca,
caracteristicas de produtos e argumentos de venda. Dessa forma, os clientes
acabam por ignorar as mensagens publicitarias boas demais para serem criveis,
preferindo se voltar ao seu circulo social de amigos e a familia como fontes de
informacéao confiaveis (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

A jornada do consumidor até a compra também n&do é mais a mesma. De
acordo com Batra e Keller (2016), o consumidor n&o assiste passivamente aos
comerciais de televisdo ou de jornais e revistas, e guarda essas informagdes
para quando precisar. Ao invés disso, ele procura ativamente, quando
necessario, por meio de motores de busca, navegadores moveis, blogs e website
de empresas e marcas. Por conta de influéncias sociais nas compras, boca a
boca e defensores da marca se tornaram importantes, a mensagem da marca
esta ainda menos sob o controle das empresas. Mas, por outro lado, essas novas
formas de comunicacado também facilitam a personalizacdo dos conteudos das
mensagens, o tempo certo para que sejam enviadas e a localizagao,
possibilitando que se utilize mais tipos de midias para atingir objetivos de
comunicacao especificos.

Por mais que a jornada do consumidor nao seja linear, ainda existe um

comeco e um fim, com estagios identificaveis entre eles. Para influenciar
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consumidores potenciais e os existentes dentro dessa jornada complexa,
multiplas tentativas de comunicagao sdo necessarias para persuadir ou induzir
uma agdo, empurrando os consumidores para o proximo estagio da jornada
(BATRA; KELLER, 2016).

Partindo do principio que ja se tenha o publico-alvo, o posicionamento e
outros elementos de marketing definidos, o objetivo da comunicacao integrada
de marketing € criar um programa efetivo e eficiente. Keller e Swaminathan
(2020) discorrem sobre seis critérios a serem levados em conta, ao elaborar o
programa, sao eles:

(1) cobertura;

(2) contribuicao;

(3) comunalidade;

(4) complementaridade;

(5) conformabilidade; e

(6) custo.

O critério de cobertura se refere a propor¢ao da audiéncia, que vai ser
alcancada pelo tipo de comunicagao, assim como o quanto de sobreposi¢ao
existe entre as opgdes de comunicagao.

Contribuicao é a capacidade inerente da comunicagao de marketing em
criar uma resposta e comunicagado desejada dos consumidores na auséncia de
exposicao de outro tipo de comunicacgao.

Comunalidade se refere a extensao na qual a informacao € convertida,
de maneira coerente e consistente, por meio de diferentes opgdes de
comunicagdo. De maneira geral, se aprende e se lembra de informagbes que
sdo consistentes em significado mais facilmente do que informagdes que nao
estao relacionadas entre si.

Complementaridade descreve até que ponto as diferentes associagdes
e ligacbes sao enfatizadas por meio das opgdes de comunicagao, visto que as
opcdes de comunicagdo costumam ser mais eficazes quando usadas em
conjunto.

A conformabilidade refere-se a extensdo que uma comunicagao de

marketing é robusta e eficaz para diferentes grupos de consumidores.
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E, por fim, o custo das avaliagdes de comunica¢des de marketing, em
todos os critérios anteriores deve ser pesado para chegar ao programa de
comunicacdo mais eficaz e eficiente (KELLER; SWAMINATHAN, 2020).

Para entender como diferentes midias e mensagens podem ser
combinadas e sequenciadas, é necessario entender os diferentes estagios ou
passos que o consumidor pode estar ao desenvolver uma relagdo com uma
marca, ou seja, antes, durante e apés a compra. Conhecer os estagios pode
ajudar na sugestdo de diferentes meios de comunicagédo, de acordo com os
objetivos que se visa alcangar, para saber qual combinagdo de meios e
mensagens pode ser mais apropriado, dependendo o estagio que o consumidor
se encontra (BATRA; KELLER, 2016).

Kotler, Jartajaya e Setiawan (2017) tracam o caminho do consumidor,
baseado nas mudancas da era da conectividade, que passa pelas fases de
assimilagao, atracdo, arguicdo, acao e apologia. Na fase de assimilagdo, os
consumidores sao expostos as marcas em fungdo de experiéncias passadas,
comunicacgao de marketing e/ou defesa de marcas por clientes. Um cliente que
tenha experiéncia anterior sera capaz de reconhecer e lembrar da marca. Depois
de processar a mensagem a que foi exposto, € atraido por uma lista menor de
marcas.

A fase de atragdo sera mais efetiva para marcas que sdo memoraveis.
Depois de serem atraidos, os consumidores pesquisam ativamente pelas
marcas, para obter mais informacgdes; esse é o estagio de arguicéo. A forma de
obtencao de informacgdes pode ser por meio de amigos e familiares, diretamente
pelos canais da marca como website e midias sociais, ou ainda procurar por
avaliagdes on-line do produto. Atualmente, essa fase se tornou mais complexa
pela integragao dos mundos digital e fisico, e como os clientes podem recorrer a
varios canais, as empresas precisam estar presentes ao menos nos canais que
seu publico-alvo va procurar. A decisao sera tomada com base no resultado
dessa pesquisa.

A atracao da marca precisa ser confirmada por outros para que o caminho
possa continuar. Se forem convencidos, os consumidores passam para acao,
lembrando que as agdes desejadas nao se limitam as agdes de compra. Depois

da compra, os clientes interagirao pelo consumo, assim como pelo servigo de
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pos-venda. Com o tempo, os clientes podem desenvolver uma sensacgao de
fidelidade a marca, que vai resultar em retencao, recompra e, por fim, defesa da
marca perante seus pares, que se configura o estagio de apologia. Pessoas
consideradas advogadas ou defensoras da marca recomendardo, de forma
espontanea, marcas que adoram, ainda que nao sejam solicitadas a fazé-lo. A

Figura 14 representa o mapeamento do caminho do consumidor.

Figura 14 — Caminho do consumidor
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Fonte: elaborada com base nas teorias de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

Os estagios nem sempre ocorrem de maneira linear, podendo alguns
consumidores pularem fases ao longo do caminho, ou ainda regressarem de fase
por conta de uma informacéo obtida. O tempo que os consumidores levam no
percurso até a compra também varia entre as categorias de cada setor,
dependendo da importadncia percebida dessas categorias. O modelo
apresentado por Kotler, Kartajaya e Setianwan (2017) € uma ferramenta flexivel
e aplicavel a todos os setores, e traca um quadro mais proximo do verdadeiro

caminho percorrido pelos consumidores.
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Batra e Keller (2016) ressaltam que a motivacdo, a habilidade e a
oportunidade do consumidor em processar uma comunicagao determinam a
intensidade e direcdo desse processamento, além dos resultados que ocorrem.
Os diferentes tipos de midias também variam dentro desses fatores de
processamento da mensagem. Com base em pesquisas, os autores elaboraram
uma tabela que relaciona o objetivo do conteudo da informagdo com multiplas
opc¢des de meios de comunicagao, indicando a influéncia exercida. O Quadro 7
apresenta os dados compilados em pesquisas, comparando o resultado da

comunicagao proposta em diferentes opgdes de canais.

Quadro 7 — Opc¢des de canais e resultados da comunicagao
opcoes de comunicacio

midias dispositivos mala

resultado de TV promos eventos RP website pesquisa exibicio vendas

comunicacido sociais moéveis  direta

Criar

consciéncia 4 + ++ ++ +44 +4+ +44 4 4 ++ +
e saliéncia

transmitir

informac&es + + + + ++ ++4 + + +4 +4+ +44

detalhadas

criar imagem

e personalidade 444 ++ ++ ++ +++ ++ + + ++ + +
de marca

construir

confianca + + + 4t +++ + + + ++ + P
provocar +++ ++ +++ +++ +++ ++ + + ++ + +
emocBes

inspirar agdo + +++ + + + ++ +++ ++ +++ +++ +++
incutir lealdade  ++ + + + ++ -+ + + ++ 4 ++
conectar

pessoas + + ++ + +4++ 4 + + +4 + +
notas: +++= maior influéncia; ++ média influé $ += influéncia

Fonte: elaborado com base nas teorias de Batra e Keller (2016).

A comunicagdo integrada de marketing € o meio coordenado e
consistente pelo qual as empresas tentam informar, incentivar, persuadir e
lembrar os consumidores sobre os produtos € marcas que vendem. Os avangos
das tecnologias e outros fatores transformaram o ambiente de comunicagao de
marketing e apresentaram novos obstaculos e oportunidades. As midias digitais
oferecem um grande potencial, por meio de sua versatilidade e precisao, mas
também podem ocorrer erros de interpretagdo. A seguir, sdo analisada, com
mais profundidade, as estratégias de branding digital, que sao feitas por meio de

midias digitais, foco dessa pesquisa.
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2.4 BRANDING NA ERA DIGITAL

Para se chegar até aqui, definiu-se que estratégia de branding € uma
abordagem geral em termos de planos e taticas que uma empresa implanta, para
criar valor de marca a longo prazo e vantagens competitivas para a marca.
Essencialmente, branding € o processo de criacdo de valor por meio do
fornecimento de uma oferta atraente e consistente (a promessa da marca)
apoiada por uma experiéncia positiva do cliente (a experiéncia de marca) que ira
satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, e incentiva-los a retornar.

A imagem e a reputacado da marca sao fundamentais para impulsionar as
compras, o envolvimento e as recomendacgdes dos clientes para outros
consumidores potenciais. A identidade da marca é como a empresa gostaria que
a marca fosse percebida. Ao desenvolver a identidade da marca, uma empresa
considerara o posicionamento da marca, enfatizara suas caracteristicas
distintivas que a tornam diferente de seus concorrentes e atraentes para o
publico (KAPFERER, 2012).

O posicionamento baseia-se em estabelecer o qué (promessa e
beneficio), quem (publico-alvo), quando (em que ocasidao) e contra quem
(concorrentes). Por meio da comunicacdo de marketing, gerenciando a
experiéncia da marca, entendendo e ouvindo os clientes e cumprindo as
promessas da marca, as empresas buscam alinhar sua imagem de marca com
sua identidade (ROWLEY; EDMUNDSON-BIRD, 2013).

O branding passou por uma grande mudanca devido ao crescimento do
marketing on-line e digital como meio de comunicacdo e venda aos
consumidores. As marcas que nascem no ambiente digital tém seus modelos de
negocios voltados para venda direta para seus consumidores, por meio de seu
website, e esse acesso direto aos consumidores leva a informacgdes valiosas que
antes nao poderiam ser obtidas, e que podem resultar em melhores servigos e
produtos (GIELENS; STEENKAMP, 2019). Os meios digitais permitem
comunicagdes em via de mao dupla entre marcas e consumidores, as midias
sociais, em especial, permitem um dialogo direto dos consumidores com as

marcas que usam diariamente.
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Para Rowles (2019), grande parte dessa comunicacao via midias digitais
nem mesmo envolve mais a marca, transcorrendo diretamente entre os
consumidores. A mudanga que levou para os meios digitais a intermediacao de
comunicagado entre consumidores e marca afeta, de forma direta, como as
empresas venderao seus produtos e, também, a forma como essa interagao
marca-consumidor acontecera. Empresas que vendem diretamente para os
consumidores, como € o caso da marca estudada por esta pesquisa, possuem
a oportunidade de interagir diretamente com seu publico-alvo por meio dos
canais digitais, e devem aprimorar suas estratégias de branding digital para
aprimorar a jornada do cliente, adaptar-se as mudangas no comportamento do
individuo e diferenciar a experiéncia de marca (GIELENS; STEENKAMP, 2019).

Em uma economia e ambiente cada vez mais digitais e conectadas em
rede, as mensagens sobre o que uma empresa e seus produtos e servigos
significam, e o valor que oferecem, precisam ser cada vez mais comunicadas
remotamente, por meio da presenga da empresa no espago digital, incluindo seu
website, mobile site (website adaptado para as telas de telefones celulares) e
por meio de engajamento com seus consumidores nas midias sociais. Foi
constatado que o excesso de informagao pode ser confuso, ainda mais em um
mundo digitalizado, com sobrecarga de informagdes. As marcas se tornam ainda
mais importantes, pois ajudam o consumidor a diminuir o tempo e custos de
procura, os ajudando a escolher em um mundo repleto de opg¢des (RUBINSTEIN;
GRIFFITHS, 2001; WARD; LEE, 2000).

O branding sera ainda mais importante indicador de qualidade, confianca
e consisténcia quando a qualidade de um produto ndo pode ser determinada
pela internet. O branding nos meios digitais engloba processos pelos quais a
empresa que possui a marca, muitas vezes em parceria com os clientes e partes
interessadas, busca se comunicar, operar transacgodes, interagir com o objetivo
de evoluir sua identidade e aumentar seu valor de marca (ROWLEY;
EDMUNDSON-BIRD, 2013). O préximo subcapitulo destaca os principais pontos

do branding na era digital.
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2.4.1 Principais pontos do branding na era digital

Com a incorporagdo generalizada da internet na vida pessoal e
profissional do dia a dia das pessoas, as empresas estdo se esforgcando para
encontrar os lugares certos para estar no ciberespago. As vantagens que se
apresentam com os novos meios digitais para se comunicar sao o baixo custo,
o nivel de detalhamento e o grau de personalizagcdo que oferecem. As
comunicagdes de marketing on-line podem realizar qualquer objetivo de
comunicagao de marketing e sao valiosas em termos de construgdo de
relacionamento com os consumidores (KELLER; SWAMINTHAN, 2020).

O sucesso do branding depende do que a empresa busca alcangar por
meio de sua estratégia de branding digital e de objetivos claros de branding para
todos os outros canais digitais. Os canais digitais podem ser usados de diversas
maneiras para informacao e presenca, comunicagao e interagdo com clientes,
prestacdo de servicos e realizacdo de transacgdes comerciais (ROWLEY;
EDMUNDSON-BIRD, 2013). O que é necessario para uma marca prosperar,
utilizando uma estratégia de branding nas midias digitais, € o entendimento de
que a jornada do consumidor conectado nao € linear.

Halliday (2016) descreve a jornada do consumidor como um labirinto, e
quem quer que opte por entrar, pode manter as regras e seguir estruturas, ou
pode pegar um atalho para dentro ou sair em qualquer ponto que lhes convenha,
entdo a marca precisara oferecer recursos para essa jornada.

Uma marca deve escolher as promessas com as quais busca cumprir por
meio de sua presenca digital de forma consistente com sua identidade de marca,
considerando a categoria de produtos que estd inserida, seu publico-alvo,
mensagens e orgamento. O estabelecimento dos objetivos da marca
determinara o sucesso da estratégia de branding, e dependera do que empresa
busca alcangar por meio de sua estratégia digital e de objetivos claros para todos
0Ss canais.

Rowley e Edmundson-Bird (2013) propéem olhar para os objetivos da
marca por meio das etapas de construcdo da marca, comegando pelo

reconhecimento da marca, passando pela entrega de experiéncias da marca e
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finalmente, para a fidelidade. O Quadro 8 resume a evolugédo em termos de

objetivos de negocios digitais.

Quadro 8 — Evolug&o dos negdcios e objetivos do branding digital
Estagio|Objetivo de negdcio digital Objetivo de branding digital

1 Presenca digital e Construgao de reconhecimento e lembranga de marca
provisdo de informagdes

2 |Interagédo e transagdes Entrega da experiéncia da marca

Comunicacgao e Construindo e promovendo lealdade e relacionamento de|
comunidade marca
Fonte: elaborado com base nas teorias de Rowley e Edmundson-Bird (2013).

Entdo, para se obter sucesso com uma estratégia de branding digital, é
necessario ter clareza quanto a dois aspectos:

(1) ter uma visdo clara quanto aos objetivos do negdcio, alinhar como as
atividades de marketing realizadas estdo conectadas com esses objetivos;

(2) precisa-se descobrir os objetivos do publico-alvo, para alinhar a oferta
com as necessidades e desejos do publico.

Para Rowles (2019), o branding digital entra em cena quando as
perspectivas de objetivos da empresa e do publico-alvo se sobrepde, e tem-se
entdo a oportunidade de criar valor para ambos. Para que o consumidor potencial
se engaje com a marca em um ambiente on-line, a sobreposi¢cao dos objetivos
nao é suficiente, ndo basta o produto entregar valor; € preciso oferecer ao
consumidor uma razao para se envolver com a marca, para que ele dé opinides
sobre o produto ou servigco e para que inicie um dialogo com a marca.

Os canais digitais possibilitam a comunicagcéo da proposta de valor da
marca, que depende de algum tipo de conteudo, que pode ser algo que esclarega
sobre um tépico e que inspire confianga, ou algo que possa ser compartilhado
com outras pessoas, de modo que a marca seja percebida da forma que a
empresa quer que ela seja vista (ROWLES, 2019). A seguir, sdo exploradas
ferramentas e canais digitais para o desenvolvimento de uma estratégia de

branding digital centrada no consumidor.
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2.4.2 Comunicagoes digitais

Existem trés tipos de comunicagao digital disponiveis: canais pagos,
préprios e conquistados. Um canal pago é aquele em que veicula publicidade
paga, como a publicidade no Facebook. Os canais pagos incluem publicidade de
pesquisa (por exemplo, Google AdWords), publicidade grafica, publicidade em
banner, publicidade em midia social (por exemplo, publicidade no Instagram,
Facebook e Pinterest), marketing por e-mail e anuncios para celular (por
exemplo, mensagem ou propaganda dentro de aplicativos).

A publicidade paga pode ser adaptada a publicos-alvo especificos por
selegdo de sexo, idade, localizagao geografica e interesses. Canais proprios sao
websites de empresas, um canal do YouTube ou aplicativos moéveis,
considerados fontes valiosas de informagdes para os consumidores sobre as
ofertas de uma empresa. Canais conquistados referem-se aos sites de resenhas
postadas on-line e ndo custam nada a empresa, mas chamam atencéo e ajudam
a marca a construir publicidade. Canais conquistados incluem mengdes nas
redes sociais de uma marca, além de curtidas e comentarios em uma publicagéo.
Esses canais conquistados sao valiosos porque nao tém custos e podem
contribuir para aumentar o envolvimento com a marca e as vendas on-line. Uma
combinagado de canais pagos, conquistados e proprios, pode ajudar a apoiar a
estratégia geral de marketing digital de uma marca (KELLER; SWAMINHATHAN,
2020). A seguir, apresentam-se algumas opg¢des para criar uma estratégia de
marca centrada no consumidor: website da empresa, e-mail marketing, midia

social, marketing de influéncia e marketing de conteudo.

2.4.2.1 Website da empresa

O website da empresa representa um ativo chave da marca e uma
ferramenta de marketing primaria, no contexto da comunicacgao digital. Websites
Sao0 cruciais para o sucesso das pequenas empresas, porque podem ser 0 Unico
veiculo de comunicagao entre a empresa e o cliente. Para que os websites da
empresa sejam encontrados pelos clientes, seu conteudo deve ser relevante no

que diz respeito as palavras-chave que os consumidores utilizam ao procura-los,
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dessa forma, os mecanismos de pesquisa permitirdo que os clientes os
encontrem (KELLER; SWAMINATHAN, 2020).

O website ndo € apenas mais um canal para aumentar a visibilidade e o
acesso, € uma vitrine ou mesmo um destino digital, por meio do qual uma
empresa pode entregar comunicagao de marketing, oportunidades de compra,
informacgdes, assessoria, atendimento e experiéncias. Ele tem o potencial de
entregar a identidade, os produtos e os servigcos da marca no espago das telas
em questao de segundos.

O website é considerado, por Rowley e Edmundson-Bird (2013), um
elemento-chave da experiéncia de marca digital. A medida que os websites se
tornam mais interativos e as empresas oferecem mais oportunidades de se
comunicar, resolver problemas, permitir que os clientes acompanhem seus
pedidos, interajam com a marca, a experiéncia da marca comeg¢a a ganhar
importancia. Marcas que nao tém reconhecimento, escala e recursos financeiros
importantes para direcionar o trafego para o website, ttm um obstaculo na
construcao de sites de marca em canais de vendas reais. Para superar esse
obstaculo, as marcas tentam aumentar o apelo de seu site, oferecendo uma
variedade ampla e exclusiva, produtos premium e servigos personalizados para
se diferenciar de outros varejistas on-line. A interagdo direta com os
consumidores € uma excelente maneira de transformar big data (grande
quantidade de dados coletados e analisados) em clientes satisfeitos (GIELENS;
STEENKAMP, 2019).

2.4.2.2 E-mail marketing

A forma mais eficiente de comunicacdo com os consumidores € o e-mail
marketing, mesmo que fique na sombra de equivalentes mais glamorosos, como
a publicidade em midias sociais (KELLER; SWAMINATHAN, 2020). Alguns
estudos demonstram um retorno de investimento excepcional, como o da
Association Of National Advertisers (2018), ao sugerir que o retorno médio de
investimentos em e-mail marketing (122%) € quatro vezes maior do que outros
meios notaveis de comunicagdes, incluindo midias sociais (28%), mala direta
(27%) e buscas pagas (25%).
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Para que se alcance sucesso com uma campanha de e-mail marketing,
James (2017) recomenda algumas consideragdées chaves, como enviar e-mails
para as pessoas que 0s abrem, e apagar os contatos que n&o abrem.
Encaminhar as campanhas fora do horario comercial, com o primeiro nome do
destinatario e com titulo do assunto curto, com duas ou trés palavras. O autor
coloca que as 20 primeiras palavras devem complementar e reforgar o titulo.

Outros pontos que James (2017) aconselha é n&o pretender intimidade,
mostrar seu diferencial, escrever pelo ponto de vista do consumidor, ser preciso
em vez de abstrato, tentar comecar conversas, incluir somente um chamado a
acgao, e testar para ver o que funciona e trara resultados.

Para Rowles (2019), tem-se poucos segundos para captar a atengédo do
consumidor € mostrar o valor do conteudo, entdo € necessario que se produzam
e-mails que sejam adequados, relevantes e uteis ao publico-alvo. Pode-se ter
diferentes objetivos com uma campanha de e-mail marketing, um deles sendo a
promog¢ao de produtos e servigos, e outros com conteudo util e ndo comercial,
com o objetivo de tornar o e-mail conhecido e lembrado, o que vai aumentar a
probabilidade que os préoximos e-mails sejam abertos, impulsionando trafego

para o website.

2.4.2.3 Midias sociais

Os canais de midia social oferecem acesso incomparavel a comunidades
de usuarios com caracteristicas demograficas, geograficas e psicograficas
semelhantes. Esses canais desempenham muitas fun¢des, incluindo (l)
estabelecer uma voz publica e presenga on-line, (ll) amplificar mensagens de
marketing, (lll) ajudar a monitorar e obter feedback dos consumidores e (IV)
promover o envolvimento do consumidor (KELLER; SWAMINATHAN, 2020).

O advento das midias sociais apoiou seu impacto nas marcas pelo
aumento da funcionalidade modvel associada ao smartphone e deu aos
consumidores uma voz, ou um megafone (ROWLEY; EDMUNDSON-BIRD,
2013). Fournier e Avery (2011) realizaram um estudo onde analisaram os

desafios que as marcas tém em usar as midias sociais em seu beneficio,
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apontando que a Web social foi criada nao para vender produtos de marca, mas
para conectar pessoas em redes de conversagao coletiva.

A Web 2.0 (definida pela Oxford Languages como o segundo estagio de
desenvolvimento da World Wide Web, caracterizada especialmente pela
mudancga de paginas da Web estaticas para conteudo dinamico ou gerado pelo
usuario e o crescimento das midias sociais) com suas tecnologias emergentes e
sua capacidade para coletar informagdes detalhadas sobre as preferéncias e
estilos de vida do consumidor, finalmente concederia aos profissionais de
marketing o poder de cumprir o marketing de relacionamento, mas o que
aconteceu foi que as tentativas feitas pelas marcas, de quebrar as midias sociais,
foram ignoradas pelas pessoas, que aprenderam como alavancar as marcas
para seus proprios fins.

Fournier e Avery (2011) sugerem estratégias que as marcas tém adotado
para lidar com a dindmica cultural trazida pela Web 2.0: as marcas devem
considerar aquela motivacdo humana basica que as pessoas querem pertencer,
se sentirem aceitas e o consumo da marca pode servir como cola social,
conectando consumidores uns aos outros, e tecnologias de midia social
permitem essas conexdes; as marcas tém que ser transparentes, ja que a
disponibilizacdo de informagbes € uma das forcas mais capacitadoras da
internet; e a cultura da marca € autenticada pelas massas, entdo o populismo
cultural determina como as mensagens sao interpretadas e quais valores as

marcas oferecem.

2.4.2 .4 Influenciadores digitais

O marketing de influenciadores é outra ferramenta que pode ajudar a
construir o reconhecimento e a lembranga da marca, e envolve a utilizacdo de
influenciadores importantes, como blogueiros, celebridades, especialistas e
formadores de opinido, para fornecer informacodes e opinides sobre produtos e
marcas. Influenciadores sdo as pessoas com acesso a audiéncia que se quer
impactar.

Pode-se usar as ferramentas de midias sociais para identifica-los e entao,

uma estratégia para envolvé-los e estimula-los a se converterem em defensores
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da marca (ROWLES, 2019). Luz (2019) realizou um estudo sobre os processos
entre influenciadores e pessoas que sao influenciados, concluindo que a
influéncia € um processo relevante para estabelecer o reconhecimento social,
pertencimento a um grupo, na perspectiva de formagéo de si mesmo através do
olhar do outro e a percepg¢ao do olhar do outro para si mesmo. A relagao formada
entre o influenciador e seus seguidores deve-se a afinidade de temas comuns e
a identificagao de valores e comportamentos.

A qualidade e precisao das informagdes que veiculam é observada de
perto e sao determinantes na manutengao da relagdo entre os seguidores e o
influenciador. Muitas marcas alavancaram celebridades da midia social para
influenciar seu publico, blogueiros patrocinados e influenciadores de
celebridades podem muitas vezes ter maior influéncia sobre os consumidores do
que qualquer outro anunciante pode (KELLER; SWAMINTHAN, 2020).

Para se obter o maximo das estratégias de branding digital, Rowles (2019)
diz que se deve considerar como maximizar o alcance junto ao publico-alvo.
Alcance e engajamento social sdo formas eficazes de conseguir esse resultado
e também podem promover um engajamento positivo. O autor coloca que
publicar conteudo produtivo e envolvente, analisar com regularidade os canais
sociais e se envolver de forma construtiva com pessoas que deixem comentarios
gradualmente ampliar-se-a a audiéncia das midias sociais. Porém, se o objetivo
for acelerar o processo e alavancar os esforcos feitos neste sentido, se precisara
focar no alcance das midias sociais. Para isso sera necessario identificar os
principais influenciadores e defensores dentro de determinado grupo.
Defensores sdo as pessoas que se evolvem de forma positiva com a marca,
deixando comentarios positivos e compartilhando conteudo que a marca publica,
e estdo dispostos a difundir o que a marca diz, reforgcando sua voz social. Os
defensores sdo um recurso importante para a marca e para fortalecer essa

lealdade, precisa-se engajar, encorajar e recompensar essas pessoas.

2.4.2.5 Marketing de conteudo

O marketing de conteudo € uma abordagem de marketing estratégico,

focada na criacao e distribuicao de conteudo valioso, relevante e consistente,
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para atrair e reter um publico especifico, e seu objetivo € impulsionar uma agéo
lucrativa do cliente (OSTER, 2014). Envolve a criacdo de videos, blogs e
postagens em midias sociais com o objetivo de compartilha-los on-line; seu
conteudo ndo promove explicitamente uma marca, mas tem como objetivo
estimular o interesse por seus produtos ou servigos (STEIMLE, 2014). Vender
produtos e servigos ndo deve ser o objetivo principal do marketing de conteudo,
seu objetivo é criar conteudo que envolva os consumidores com topicos de seu
interesse, logo, entender as necessidades do comprador deve ser sempre o
ponto de partida para gerar conteudo relevante (KELLER; SWAMINATHAN,
2020).

Haliday (2016) realizou um estudo para compreender como o significado
das marcas é feito pelos consumidores, a luz da recente aceitacdo do conceito
de que o cliente é cocriador de valor na visdo do marketing. O estudo baseou-se
na teoria da identidade social para a ideia da pesquisa de identificagdo da marca,
cujo foco esta menos no papel do consumidor como consumidor da marca e mais
na pessoa que constrdi sua proépria identidade. Por meio do estudo, buscou-se
entender como as pessoas usam as midias sociais, e verificou-se que as
pessoas integram recursos que incluem marcas e significados de marcas e
comunidades de marcas, para atingir objetivos de vida. Ao usar a midia social,
eles buscam o prazer; passar o tempo; manter-se a par dos assuntos; ficar
conectado com amigos; compartilhar as ultimas tendéncias; conselhos, opinides
e comentarios; evitar o tédio; resolugcao de problemas e racionalizagao.

Para Haliday (2016), no ambiente virtual, como em qualquer outro lugar,
0s consumidores sao cocriadores de conhecimento, e € importante que os
profissionais de marketing entendam melhor até que ponto as empresas podem
alcangar, comunicar e influenciar os consumidores, usando o conteudo gerado
pelos consumidores como recurso. Para Steimle (2014), o grande segredo do
marketing de conteudo é agregar valor de interesse do publico-alvo.

Portanto, o branding digital € a soma de todas as experiéncias que o
consumidor tem com a marca, por meio dos canais digitais (ROWLES, 2019).

Conclui-se entao que se precisa de uma combinacdo de canais pagos
(postagens patrocinadas no Instagram e influenciador de midia social), proprio

(site bem desenhado e facil de usar e perfil de midia social) e conquistados
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(pessoas falando umas com as outras sobre a marca depois de terem visto uma
postagem relacionada no Instagram) com conteudo com o qual o publico-alvo se
relaciona, sado importantes para uma estratégia de comunicagdo digital de
sucesso (KELLER; SWAMINATHAN, 2020). Todos os canais que a marca esta
exposta precisam ser coesos, consistentes e coerentes em termos de conteudo,
mensagem e imagem de marca (ROWLEY; EDMUNDSON-BIRD, 2013).

2.5 ASPECTOS DA TEORIA A SEREM APLICADOS NA PROPOSTA DA
PESQUISA

A revisado da literatura possibilitou o embasamento tedrico, para que se
compreenda a construcdo de valor de marcas baseados na percep¢ao do
consumidor, quais elementos sao fonte de valor e que passos precisa-se cumprir
para que se alcance o objetivo geral de elaborar estratégias de branding digital,
para uma marca capaz de atrair e reter clientes.

Os capitulos 2.1.1 e 2.1.2 amparam os conceitos de valor de marca na
percepcao do consumidor com foco em produto da industria da moda, que serve
como eixo norteador para construgdo das estratégias de branding, indicando
que, nesse caso, a identidade da marca de moda precisa ser consistente quando
apresenta novidades, na comunicagao e na experiéncia de marca.

Para elaboracdo das estratégias de comunicagao que sirvam para que
uma marca seja conhecida e consumida por um numero maior de consumidores,
estudou-se sobre como os consumidores percebem o valor, e que elementos
compdem as fontes de valor de marca. Entendeu-se que, para gerenciar as
fontes de valor de marca, o primeiro passo € construir um sistema de identidade
de marca, pois a identidade da marca € o elemento central do planejamento de
marca. Baseou-se nas propostas dos autores Aaker e Joachimsthaler (2007),
Kapferer (2012), Kotler e Keller (2012), Bedendo (2019) e Keller e Swaminathan
(2020), para se construir um sistema de identidade, com o objetivo de apoiar o
planejamento da marca em cumprir sua fungdo de orientar os esforgcos da
empresa na busca de construir um relacionamento duradouro e positivo junto

aos seus consumidores. O Capitulo 2.1.3 serviu de suporte para elaboragao das
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perguntas do questionario voltado aos clientes ativos da marca foco do estudo,
que serviram de substrato para a construgao do sistema de identidade da marca.

O conteudo desse capitulo guia a confec¢cdo do propédsito, esséncia e
todas as associagcbes que a empresa almeja que os consumidores associem a
marca que fazem parte do sistema de identidade de marca e que servem de
base para elaboracdo da comunicacdo e design dos pontos de contato. O
capitulo 2.1.3.4 apresenta os pontos de contato que serao os veiculos pelo qual
a marca pode transmitir seus valores, mensagem e identidade aos
consumidores.

Para uma marca ser considerada, ela precisa ser lembrada pelo
consumidor, e para que iSso ocorra, precisa ser exposta no lugar certo, da forma
certa, e no tempo certo, para que o consumidor alvo a leve em consideragao na
hora que precise tomar uma decisdo dentro de uma categoria de produtos.
Decisbes precisam ser tomadas no que tange as estratégias de comunicagao
elencadas, para atingir determinado publico-alvo. Com base na fundamentagéo
tedrica do presente estudo, notou-se que se estabelece o posicionamento da
marca de acordo com a concorréncia, além de basear-se em uma analise interna
com clientes ativos e uma analise externa com clientes potenciais,
caracterizando o segundo passo desse estudo. O capitulo 2.2 sobre
posicionamento de marca oferece os subsidios para construcdo de perguntas
que oportunizardo a anadlise interna relativa a associagdo de marca junto aos
clientes ativos, assim como na construgao de perguntas do questionario voltado
a clientes potenciais, com o objetivo de descobrir os concorrentes da marca foco
do estudo, onde e como compram e o porqué da escolha de uma marca. No
mesmo capitulo, se encontram os conceitos utilizados para definicao e descricao
do publico-alvo da marca foco do estudo. De acordo com Kotler e Keller (2012)
primeiro se estabelece uma estrutura de referéncia, com a determinagdo do
publico-alvo e da concorréncia; depois, com base nas referéncias, identificam-
se as associagdes ideais com a marca, no que se refere aos pontos de paridade
e de diferencga; e, por fim, se define um mantra de marca, que resume o
posicionamento e esséncia da marca.

Como parte da andlise interna se faz uma auditoria e rastreamento de

marca, com o objetivo de mesurar de que forma essa se apresenta para seu
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publico, e que resultados obteve com suas estratégias até entdo. O capitulo
2.2.2, que trata da mensuracgao e interpretagdo de desempenho de marca, apoia
e guia a analise interna feita na empresa, assim como a elaboragdo da pesquisa
feita para aferir a percepcéo dos clientes em relagao a marca, descobrir as fontes
de valor e a elaboragao de sugestado de melhorias e maneiras de incrementar o
valor da mesma. O resultado dessa analise estratégica apoiara a definigao de
um programa de marketing apropriado para atingir os objetivos tragados pela
empresa. O capitulo 2.2.2.2 discorre sobre sistemas de gestdo de valor de marca
e fundamenta o relatério de valor de marca, um documento que apresentara o
resultado das pesquisas revelados pelas analises internas e externas da marca
foco feitas nesse estudo.

Ap0s feitas as analises interna e externa, parte-se para o terceiro passo,
que consiste no estudo das comunicag¢des de marketing e as possibilidades que
o0 ambiente de midia atual oferece, para que se construam estratégias de
branding nos meios digitais. Os capitulos 2.3, comunicacdo de marketing para
construgcédo de valor de marca, e 2.4, comunicagdes digitais, ddo os subsidios
para a elaboracdo das estratégias de branding, atuando como uma “caixa de
ferramentas” para construcao das estratégias, entrega desse estudo. O capitulo
2.3 apresenta as estratégias de marketing: canais de venda, de preco, de
comunicagoes e outras possiveis atividades; enquanto o capitulo 2.4 aborda as
comunicagdes nos meios digitais. Ambos servem de guia para alinhar os
objetivos com as estratégias escolhidas para a entrega final.

As decisbes foram tomadas embasadas no sistema de identidade de
marca, na pesquisa e analise interna e externa, para a escolha das estratégias
de branding com o objetivo de conquistar e reter clientes para a marca estudada.
No capitulo seguinte, sdo descritos os passos tomados na apresentacdao dos
procedimentos metodoldgicos desse estudo, com o propdsito de entendimento

das etapas da pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esse capitulo busca explicar o conjunto de procedimentos metodoldgicos
dessa pesquisa, com a descricdo das etapas necessarias para atingir os
objetivos da dissertagdo. A Figura 15 apresenta a classificagao da pesquisa e

seu caminho metodoldgico.

Figura 15 — Infografico procedimentos metodologicos

caracterizacio geral da pesquisa

pesquisa aplicada;
qualitativa quanto a abordagem do problema;
exploratério- descritiva quanto a abordagem

primeira etapa- fundamentago tedrica;
segunda etapa- formular e aplicar questionario
junto a clientes ativos da marca

e a potencias clientes;

terceira etapa- andlise da situagao atual da marca; do objetivo
quarta etapa- organizagao dos dados
da pesquisa de campo
M técnica de coleta de
° dados
L ]
- ] . B . L
procednmentos e Pesquisa bibliografica e
amostras da pesquisa e metodolégicos : pesquisa de campo
critérios de selegdo °

técnicas de analise de dados

analise e interpretacdo por estatistica
descritiva;
anélise de contetdo somativa;

delimitacio da pesquisa

empresa localizada em Florianopolis, SC;
modelo de negécios baseado unicamente
em ponto de venda digital;

delimitacdo temporal entre Agosto

de 2020 e Julho de 2022

nuvem de palavras;
anélise documental

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Apo6s a fundamentacgao tedrica, demonstra-se o caminho metodoldgico da
pesquisa que viabiliza a conquista dos objetivos propostos. A primeira etapa do
processo, desempenhada aqui até entdo, apresenta-se na pesquisa
bibliografica, que buscou explanar os principais conceitos norteadores a qual se
aplica este estudo. Buscou-se, na literatura, os autores com publicacdes mais
recentes nas referidas areas estudadas, para que o conteudo apresentado
estivesse atualizado, ja que o consumo digital, que é parte do tema da pesquisa,
€ dindmico e precisa ser derivado de literatura formal atual. Em seguida, aplicou-
se 0s questionarios com os clientes ativos da marca e com potenciais clientes.

Os questionarios foram utilizados para levantar os dados sobre a percepgao de
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valor dos clientes ativos da marca, assim como o perfil de potenciais clientes,
marcas concorrentes e dados sobre o comportamento da jornada do cliente. A
partir desta visdo especifica, desenvolveu-se a formulagdo de estratégias para
captagao de novos clientes. Simultaneamente a isso, foi feita uma analise das
estratégias de comunicacgao utilizadas pela marca foco do estudo. Esta analise
permitiu a verificagdo dos resultados das estratégias utilizadas até entdo, quando
considerada e averiguada a percepg¢ao de valor dos clientes ativos da marca.
Ambas as etapas viabilizam a formulagdo do relatério de valor de marca e do
sistema de identidade de marca, assim como a proposi¢cao de estratégias de
branding digital para conquistar e reter novos clientes.

Nos capitulos a seguir classifica-se a pesquisa, bem como as etapas da
pesquisa bibliografica, da técnica de coleta e analise de dados, da delimitagcéo
da pesquisa, da amostra de pesquisa e, por fim, do detalhamento das etapas da

pesquisa.
3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa classifica-se, como ilustrado no Quadro 9, segundo as teorias
de Gil (2017).

Quadro 9 — Classificagao da pesquisa

Fonte: elaborada pela autora (2021).

A classificacdo da pesquisa, segundo sua finalidade, caracteriza-se como
pesquisa aplicada, uma vez que se destina a aprendizagem de conhecimentos
com vistas a aplicagdo em uma situacao especifica (GIL, 2017). A pesquisa pode

ser caracterizada como tal, posto que pretende atender a um problema de uma
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empresa que possui uma marca no campo da definicdo de estratégias de
comunicagao de branding digital.

Quanto ao tipo de estudo, esta pesquisa identifica-se como uma
abordagem exploratéria, desenvolvida a partir da colaboragao entre a pesquisa
bibliografica e a realizagao de uma investigagao junto aos usuarios da marca e
aos potenciais clientes. Segundo Gil (2017), a pesquisa exploratoria é
desenvolvida no sentido de proporcionar uma visdo geral de determinado fato.

A pesquisa também pode ser classificada como descritiva, uma vez que
pesquisas dessa natureza tém como objetivo a descricdo de determinada
populacdo ou fenédmeno (GIL, 2017). Conforme Prodanov e Freitas (2013), a
pesquisa descritiva busca observar, registrar, analisar e ordenar dados, sem que
haja a interferéncia do observador. Utiliza técnicas padronizadas para coletar os
dados, entre as quais se destacam o questionario, o formulario e a observagao.
Nesta pesquisa, apresenta-se a partir do levantamento de dados, principalmente
por meio do questionario aplicado aos grupos de analise, bem como a analise
feita nos relatorios e documentos da empresa.

Com esses dados, é possivel verificar a percepc¢ao de valor dos clientes
ativos da marca, assim como averiguar as necessidades, habitos de consumo e
opinides dos clientes potenciais, ou seja, € possivel alcangar os objetivos da
pesquisa.

Em relagcdo aos meios, o estudo utilizou uma pesquisa de campo com
aplicagdo de questionarios no ambiente digital on-line, associando
caracteristicas qualitativas na abordagem e tematica explorada, assim como

quantitativa na mensuracao e no tratamento dos dados.

3.2 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Os dados desta pesquisa foram levantados com a revisao da literatura,
por meio da pesquisa bibliografica, pesquisa documental e dos dois
questionarios semiestruturados (Apéndice A e Apéndice B), com questbes
abertas e fechadas, aplicados com clientes ativos e potenciais da marca foco do

estudo.
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A pesquisa bibliografica foi dividida em quatro eixos de suporte, que

permitiram tragar os caminhos da pesquisa, como demonstra o Quadro 10, que

relaciona os objetivos especificos aos métodos de pesquisa, técnica de coleta e

analise de dados, assim como aos resultados esperados e/ou obtidos.

Quadro 10 — Encadeamento metodoldgico da

pesquisa

PROBLEMA: Que estratégias de comunicag¢do utilizar para divulgar uma marca com objetivo de atrair e reter consumidores

MATERIAIS E METODOS (PROCEDIMENTOS)

Objetivos Metodc.v de |Técnicas de coleta Quem Alands R Técnicas de anilise e
pesquisa de dados de dados

(OBJETIVO GERAL) Estratégias de branding
Elaborar estratégias de para divulgar a marca
branding digital para uma Pesquisa com objetivo de atrair e
marca de vestudrio qualitativa da reter consumidores.
infantil, baseado na modalidade
percepgdo de valor do exploratério
consumidor, para atrair e descritiva
reter clientes

Autores consagrados Bibliotecas Fichamentos, O qué? Quais sdo as

das areas de fisicas e virtuais, |resumos, quadres e |fontes de valor de marca
a) Compreender a construgdo de valor de além de base de |figuras. que constroem a
construgdo de valar de Revisdo marca 08/2020até |dados Periddicos percep¢do de valor

no posicionamento da
marca estudada.

de questionarios

marca de moda baseada bibliografica 07/2021  |Capes farmada pelo consumidor
na percepcao do cliente;
Analisar as estratégias Arquivos e Analise documental- |Como? Relatorio de valor
de comunicagdo e os relatorios da Analise das de marca,
meios de comunicagdo empresa campanhas de posicionamento de marca
b) Estabelecer o utilizados pela colecdo das midias e
osicionamento da marca " i
:Joco do estudo, baseado Besquiss smpress Le/aoanae e thm EIE o
do, Bocumentai 08/2021 da comunicacdo, )
nas percepcdes dos embalagens e email
clientes ativos; marketing.
o - Amostra composta por Meio digital- o5 |Analise de contelido [Quando e Quem?
¢) Identificar estratégias ) p_ P N g’ X N Q — Q
& 2id 131 clientes ativos da questionarios somativa, Nuvens de|ldentificar os resultados
de marketing digital que . » A L L
2 S Pesquisa de marca, que utilizam o foram enviados |palavras, Analise por |das estratégias de
integram comunicagdo e . g 12/2020 até i A 2 S o
. campo por meio |website da empresa por e-mail e estatitica descritiva. |comunicagdo utilizadas
construcdo de valor de L e 08/2021 ;
de questiondrios |para efetuar compras whats app pela empresa por meio da
marca € aplicar a marca )
ercepcao ae valor
estudada; e p. D )
clientes ativos
Amostra composta por Meio digital, os |Analise de contetudo |Quanto? Selecionar
331 clientes potencias, questionarios somativa e Anélise |estratégias de digital
compaosto por pessoas foram enviados |por estatistica branding baseado no
s 4eme ue compram roupas or whats a @ [descritiva. osicionamento da
d) Definir estratégias de 5 q N P B p L P
< - Pesquisa de infantis postados em empresa :escolha nos
branding digital haseadas . . L i 2 R N
campo por meio jul/21 midias socias. meios digitais, canais de

venda , e que conteudos
explorar (citados pelos
clientes potenciais).

Fonte: elaborado pela autora (2021).

O ponto de partida da pesquisa foi o problema, que gerou o objetivo geral,

desdobrado nos objetivos especificos explanados no Quadro 10. Apos a

pesquisa bibliografica, as estratégias de comunicagdo da empresa foram

analisadas por meio da pesquisa documental a partir de relatérios e campanhas
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de colec¢do, comunicacido em midias sociais e website, assim como o tom de voz
utilizado nas comunicagdes, e-mail marketing e embalagens. A proxima etapa
concluiu com a elaboragao de dois questionarios. O primeiro deles foi destinado
a averiguar a percepgao de valor dos clientes ativos da marca, que possuiam
cadastro no website. O segundo foi destinado aos potenciais clientes, com o
objetivo de investigar onde estes compram roupa infantil, como escolhem uma
marca, como procuram por um produto especifico, o que procuram e sentem
falta no mercado e quais seus interesses. O objetivo desse segundo questionario
foi entender onde a marca foco do estudo deve estar presente, como pode ser
encontrada, gerar ideias para melhorias e que tipo de conteudo explorar pra

gerar engajamento.

3.3 TECNICAS DE ANALISE DOS DADOS

Os dados obtidos das respostas dos questionarios foram analisados por
estatistica descritiva, a partir da plataforma Google Forms. Os dados
quantitativos foram analisados com base na analise de conteudo somativa. De
acordo com Hsieh e Shannon (2005), esta inicia-se com a identificacéo e a
quantificacdo de determinadas palavras ou conteudo, com a finalidade de
compreender o uso das palavras. Na presente pesquisa, a revisdo da literatura,
realizada previamente, orientou a codificacao dos dados obtidos nas respostas
com questdes abertas. Utilizou-se o recurso de nuvens de palavras, ou seja,
imagens que representam a frequéncia de certos termos em textos
(VASCONCELLOS-SILVA; SAWADA, 2018). O tamanho de cada palavra indica
a frequéncia de sua ocorréncia nas respostas, admitida como proxy da
relevancia de determinada tematica. Na presente pesquisa, as nuvens de
palavras foram utilizadas como suporte para a analise de conteudo das palavras
citadas nas questdes abertas e nas questdes fechadas.

Os dados obtidos na pesquisa sobre a percepg¢ao de valor dos clientes
ativos da marca foco do estudo, assim como a literatura pesquisada, deram os
subsidios para averiguar os resultados da interacdo dos clientes ativos com as
estratégias de comunicagao, obtidos por meio de analise documental. Os dados

obtidos na pesquisa com potenciais clientes geraram subsidios para construgao
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das estratégias de branding digital, com o objetivo de conquistar e reter novos
clientes para a marca, baseados na percepg¢ao do consumidor. Os respondentes
dos questionarios nao foram identificados, recurso para respeitar sua

privacidade.

3.4 DELIMITACAO DA PESQUISA

O presente estudo ambienta-se em Floriandpolis, Santa Catarina, local
onde a empresa proprietaria da marca foco do estudo esta localizada. Apesar de
o estudo ter sido aplicado a um problema especifico de uma marca e de sua
delimitacdo, compreende-se que o conhecimento produzido pode ser utilizado
por outras pequenas empresas detentoras de marcas que procuram atrair e reter
novos clientes. Entende-se, da mesma forma, que os resultados obtidos séo
limitados ao modelo de negoécios que a empresa, objeto do estudo, utiliza,
baseada unicamente em ponto de venda digital.

A delimitagdo temporal se da entre os anos 2020 e 2022, sendo este o
prazo do programa de mestrado para levantamento dos dados, execugédo da
pesquisa, analise e apresentagao, que se iniciou em agosto de 2020 e finalizou
em julho de 2022. A delimitagdo dos sujeitos da pesquisa séo os clientes ativos
da marca, que tinham cadastro de e-mail no website da empresa, pois tinham
efetuado compras na loja virtual, além de potenciais clientes, provenientes de
uma amostra de conveniéncia, os quais foram definidos pelo critério de fazer
compras de roupa infantil, independente de idade, género ou localidade

geografica que residem.

3.5 PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa de campo foi iniciada apés a fundamentagéo tedrica. Nesta
etapa, foram aplicados os questionarios com os clientes ativos da marca e com
os potenciais clientes, assim como durante a analise documental da empresa. A
seguir, sao apresentadas as amostras da pesquisa de campo, bem como as

fases de seu desenvolvimento, que se iniciou a partir da fundamentacéao teodrica.
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3.5.1 Amostras da pesquisa

Para o desenvolvimento desta pesquisa, contou-se com duas amostras.
A populacdo da primeira amostra consistiu em clientes da marca foco, que
efetuaram compras no website e se cadastraram com sua conta de e-mail e
numero de telefone no periodo de 2015 a 2021. O convite para responder ao
questionario digital foi feito por e-mail e por mensagens de telefone. O
questionario foi enviado por meio do Google Forms para 400 clientes e recebeu
121 respostas. O célculo amostral foi feito usando o SEstatnet/UFSC (2020), a
partir de uma populagdo de 400, com nivel de confianga de 95%. Foi estimada
uma amostra minima de 77 e obteve-se, como amostra, 121 respostas no
decorrer de seis dias. Portanto, a amostra é significativa para a populagéo
estudada.

A segunda amostra, caracterizada como amostra por conveniéncia,
constituiu-se de 331 respondentes do segundo questionario, que foi destinado a
potenciais clientes que tinham, por critério de seleg¢do, pessoas que efetuam
compras de roupa infantil. O convite para responder o segundo questionario
digital foi enviado por meio do Google Forms, a partir dos contatos pessoais da

pesquisadora e por meio das redes sociais, e-mail e por mensagens de telefone.

3.6 DETALHAMENTO DAS ETAPAS DA PESQUISA

A partir do problema apresentado pela empresa proprietaria da marca
foco do estudo, derivou-se o objetivo geral e os objetivos especificos que
nortearam o desenvolvimento da pesquisa, de acordo com a descricdo das

etapas a sequir.

3.6.1 Primeira etapa — fundamentacgao teérica

Apos a definicdo do tema, deu-se inicio a pesquisa da fundamentagao
tedrica, a fim de identificar, analisar e descrever um corpo de conhecimento. Para
a selegcdo de autores de livros e artigos, procurou-se publicagdes numa

temporalidade especifica dos ultimos 10 anos, buscando manter a
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fundamentacdo atualizada sobre o conhecimento cientifico do momento
presente. Para a construgdo do escopo tedrico da pesquisa, foram consultados
35 livros, 28 artigos, uma dissertagéo e oito websites.

Para entregar a solugdo do problema, entendeu-se que era necessario
desdobrar a pesquisa em eixos norteadores, que sao as grandes areas que
proporcionam a concepgao base da pesquisa e seus desdobramentos para
alcangar a proposta do estudo. Com o escopo aliado aos eixos norteadores, valor
aos olhos dos consumidores e posicionamento de marca, construiu-se a
estrutura de tépicos da dissertagao e, por fim, a escrita da fundamentagao.

O primeiro objetivo especifico, “compreender a construgdo de valor de
marca baseada na percepg¢ao de valor do cliente”, identifica-se como o primeiro
eixo norteador da pesquisa. Por meio da revisdo bibliografica, buscou-se
entender como o consumidor percebe valor, quais sdo as fontes de valor de
marca, e como se da a construgao de valor por meio dos elementos descritos.

O segundo objetivo especifico, “estabelecer o posicionamento da marca
foco do estudo, baseado na percepcao e expectativas dos consumidores ativos
e potenciais”, identifica-se como o0 segundo eixo norteador e procura a
compreensao dos conceitos sobre posicionamento de marca. Além disso, a
revisdo bibliografica deu subsidios para compreender como se mensura a
percepgao do consumidor sobre a marca e os passos para investigar, por meio
de analise documental, as estratégias e os meios de comunicagao utilizados pela
empresa, que resultam no seu posicionamento de marca. Os dados obtidos por
meio desta analise sao organizados em forma de relatério e constituem parte
significativa do Brand Book, a qual a definicdo se encontra sob a conceituagao
de sistemas de gestao de valor de marca.

O terceiro objetivo especifico “identificar estratégias de marketing digital
que integram comunicacgao e construcao de valor de marca”, buscou, na revisao
de literatura, por meio de livros e artigos, a definicdo de estratégias de marketing,
bem como o que se tém feito com relacdo a novas perspectivas sobre esses
conceitos. Foram escolhidos autores que expdem e conceituam as estratégias
de marketing digital sob a perspectiva de construcao de valor de marca, pelo fato
de estarem alinhadas com a proposta de solugdo para o problema desta

pesquisa.
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O quarto objetivo especifico “definir estratégias de branding digital
baseadas no posicionamento proposto da marca estudada”. Nessa etapa, séo
investigadas as ferramentas disponiveis para a construgdo da proposta final,
alinhada com o posicionamento da marca e com a definigdo das estratégias de
branding digital para a marca estudada.

Desta maneira, a revisao bibliografica descrita serviu de sustentagéo para
o atingimento dos objetivos especificos da pesquisa, o que subsidiou a
elaboracdo de estratégias de branding digital, baseados na percepc¢do do
consumidor, para atrair e reter clientes. Na proxima secgao € descrita a segunda

etapa, que se refere a formulagao e aplicagao dos questionarios.

3.6.2 Segunda etapa — organizagao dos questionarios

Nessa etapa foram organizados dois questionarios. O primeiro deles foi
destinado a clientes ativos da marca que, por meio de compras efetuadas na loja
on-line, tiveram experiéncia com os produtos da marca. O segundo questionario
foi destinado a potenciais clientes. Os questionarios se encontram nos
Apéndices A e B. A seguir detalha-se como se deu a construgdo desses dois

instrumentos de pesquisa.

3.6.2.1 Questionario destinado aos clientes ativos da marca

O objetivo desse questionario foi averiguar a percepcado de valor dos
clientes, se esses viam como positiva ou negativa a experiéncia de compra, a
satisfacdo com o produto e que qualidades associavam a marca, para verificar a
proposta de valor comunicada pela marca perante a percepg¢ao dos clientes.

Para realizagdo da coleta de dados foi empregado um questionario
semiestruturado, aplicado aos clientes ativos cadastrados. Quanto ao
instrumento utilizado, o questionario foi elaborado na plataforma do Google
Forms com 11 perguntas, incluindo questbes fechadas e questbes abertas. O
questionario foi composto por trés blocos de perguntas: (I) o primeiro visava
indicar o perfil dos respondentes; (II) o segundo bloco analisou respostas e

associagodes livres relacionados a imagem da marca foco; e (lll) o terceiro bloco
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analisou respostas fechadas, com opcado de multipla escolha relativas a
experiéncia com a marca. Para a elaboracdo das questbes foram utilizados
elementos contemplados na fundamentacido tedrica. Apds a elaboragdo das
perguntas, os clientes foram abordados por e-mail ou por mensagens de
telefone, com o convite para responderem o questionario. Os dados necessarios
para contatar os clientes foi extraido dos dados de cadastro de clientes do

website da marca.

3.6.2.2 Questionario destinado aos potenciais clientes

O questionario destinado aos potenciais clientes foi elaborado com a
intencdo de levantar dados para entender o comportamento dos clientes
potenciais, relacionados a escolha de marcas de pecas de roupa infantis, o que
influencia essa escolha, onde compram e 0 que procuram no mercado e nao
encontram. O levantamento desses dados subsidia a definigdo de estratégias
para divulgar e comunicar os valores da marca, para desta forma, aumentar o
numero de clientes ativos da marca. Para responder este questionario, foram
contatadas pessoas que efetuassem compras de roupa infantil. O questionario
foi divulgado no ambiente virtual on-line, por redes sociais € mensagens de
telefone.

O questionario semiestruturado contendo questdes abertas e fechadas foi
elaborado na plataforma Google Forms e foi composto de 11 questdes, divididos

em trés blocos de analise.

3.6.3 Terceira etapa — Analise da situagao atual da marca

Esta etapa consiste em investigar, por meio de analise documental, as
estratégias de comunicagdo utilizadas pela empresa para divulgar a marca.
Keller e Swaminthan (2020), consultados na revisao bibliografica, chamam essa
analise de inventario de marca. Para a condugao do inventario de marca, analisa-
se todas as informacdes sobre os produtos como o logotipo, embalagem,
slogans, e tudo que for usado verbal e visualmente, assim como os atributos de

produtos e caracteristicas da marca, como os precos, meios de comunicacao e
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distribuicdo. Essa analise tem o objetivo de compreender como as estratégias
de comunicacgao utilizadas formaram o posicionamento e a percepgao de valor

de marca dos clientes ativos.

3.6.4 Quarta etapa — Organizagao dos dados da pesquisa de campo

As informagdes obtidas com as respostas dos participantes foram
organizadas por meio da ferramenta Google Forms, e tabuladas para elaboragao
das categorias de analise. No questionario aplicado aos clientes ativos da marca
foram obtidas trés categorias de respostas, a partir de 11 perguntas. O Quadro

11 demonstra o resultado da categorizacéo.

Quadro 11 — Categorias de analise do questionario aplicado aos clientes

ativos
Categorias de Analise Perguntas relacionadas

PERFIL DEMOGRAFICO 1. Quantos anos vocé tem?
2. Quantos anos tém a crianga para quem vOcé comprou as
pecas da marca?

ASPECTOS QUE DEFINEM | 1. Quando vocé pensa na marca, qual a primeira coisa que
A IMAGEM DA MARCA vem na sua mente?

Usando 3 palavras, como vocé descreveria a marca?

. Quais das palavras abaixo descrevem a personalidade
da marca?

4. Como vocé descreveria a marca para um amigo?

. Que tipo de sentimentos positivos vocé experiéncia ao

REN

SENTIMENTOS

—_

RELACIONADOS A pensar na marca?
EXPERIENCIA COM A 2. Que tipo de sentimentos negativos vocé experiéncia ao
MARCA pensar na marca?

3. Quais das opgdes abaixo melhor descreve a sua ultima
experiéncia com a marca?

4. Ainda com base na sua ultima experiéncia, quéo disposto
vocé estaria para comprar novamente essa marca?

5. Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé
recomendar a marca para um amigo ou conhecido?

Fonte: desenvolvido pela autora (2021).

Dessa forma, cabe explicitar o processo de organizagao das categorias
do referido questionario. A primeira categoria compete a categorizagdo dos
participantes, com o objetivo de tragar o perfil dos clientes ativos, assim como o
perfil do consumidor final da marca, que seriam as criangas que usam as pecgas
de roupa. Os aspectos que definem a imagem da marca se referem a segunda

categoria de analise, e procuram tracar a imagem da marca de acordo com a
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percepcdo do cliente. A terceira categoria refere-se aos sentimentos
expressados pelos clientes da marca, de acordo com a experiéncia que tiveram
no contato com a marca, e busca avaliar o resultado desta interacéo.

O questionario aplicado aos potenciais clientes foi composto por 11
questdes, que foram compostas de acordo com sete categorias e trés blocos de

analise. O Quadro 12 demonstra o resultado da categorizacgéo.

Quadro 12 — Categorias de analise do questionario aplicado aos potenciais

clientes
Blocos de | Categorias de Analise Perguntas Relacionadas
Andlise
Bloco 1 PERFIL 1. Qual a sua idade?
DEMOGRAFICO 2. Aonde vocé mora? (Estado do Brasil)

3. Qual a idade das criangas para quem vocé compra

roupas?
. Qual a sua renda?
Bloco 2 | CONCORRENCIA 1. De que marcas vocé costuma comprar?
CANAIS DE VENDA 1. Quais canais de venda que vocé utiliza para efetuar
essa compra?
MOTIVOS PARA 1. O que vocé leva em consideragéo ao escolher uma
ESCOLHER UMA marca de vestuario infantil?
MARCA
CANAIS DE BUSCA 1. Quando preciso de uma pega de roupa especifica
(moletom quando esta frio, uma pecga de roupa para
uma festa ou uma marca “diferentona”) eu procuro:
(opgdes de canais de busca)
Bloco 3 | NECESSIDADES 1. O que vocé procura no mercado de roupa infantil
NAO SUPRIDAS brasileiro e ndo encontra, e queria muito que alguma
marca fizesse?
CONTEUDO DE 1. Vocé costuma ler blogs de conteudo que te
INTERESSE interessam na internet?

2. Alguma indicacéo de blog, perfil no instagram, site, ou
livro com conteudo imperdivel, incrivel, que vocé
indicaria para maes, pais ou pessoas que tem filhos,
sobrinhos ou netos?

Fonte: Desenvolvido pela autora (2021).

O primeiro bloco de analise pretendeu categorizar os respondentes
demograficamente (idade, localizacao geografica, idade do consumidor final e
renda). As questdes do segundo bloco visavam identificar marcas concorrentes,
o local de compra, o porqué das escolhas das marcas, e como as procuram (de
que marcas costumam comprar, canais de venda utilizados, o que levam em
consideragao ao escolher uma marca, € como procuram uma peca de roupa
especifica). O terceiro bloco visava identificar se os clientes potenciais, buscam
por algo no mercado e ndo encontram, se tém o habito de ler blogs com conteudo

que lIhes interessa, assim como o conteudo que se interessam.
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As respostas do primeiro bloco ddo embasamento para confrontar os
dados coletados com os dados dos clientes ativos da marca foco do estudo, e
verificar se existem similaridades entre eles. A partir disso, parte-se para validar
se a amostra de pesquisa de fato serve como referéncia para construcdo de uma
proposta que pretende solucionar o problema.

Com as respostas do segundo bloco pode-se definir a concorréncia, os
canais de venda que os potenciais clientes costumam utilizar, que tipo de busca
fazem quando estdo a procura de uma peca, e as fontes de valor de marca que
sao de fato consideradas na hora da escolha de um produto.

A primeira parte do terceiro bloco serve para identificar se a marca foco
possui 0 produto ou qualidades que os clientes potenciais procuram e nao
encontram no mercado. Esse levantamento de dados serve como indicagao de
quais produtos e atributos a marca pode salientar na sua comunicagao, com o
objetivo de conquistar esses clientes atendendo a essa necessidade. A segunda
parte do terceiro bloco busca investigar quais conteudos geram interesse nos
potenciais clientes, e serve de indicacdo de assuntos e temas que captam a
atencao dessa potencial clientela.

Diante dos dados levantados com a aplicagdo deste questionario,
analisados com as respostas do primeiro questionario, espera-se chegar a um
posicionamento de marca, para fundamentar as estratégias de branding digital
baseadas na percepgdao do consumidor, com o objetivo de captar e reter
potenciais clientes. Como os dois questionarios foram andénimos, identificando
apenas aspectos gerais dos participantes, ndo foi necessaria a documentagao
de autorizacdo de uso e divulgacao de dados. O Quadro 13 ilustra o cronograma
seguido para a construcédo dos capitulos desta pesquisa, assim como as

publicacdes e os artigos aceitos.
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2020

2021

2022

Out | Nov| Dez

Jan| Fev| Mar | Abr| Mai | Jun Dez

Jan

Fev

Mar| Abr |Maio

Jun

Jul

Ago

QUALIFICAGAO

CAP. 4

REVISAO

DEFESA

PUBLI.

ARTIGO 1- Publicado

ARTIGO 2- Publicade

Artigo 3 - Publicado

Fonte: elaborado pela autora (2021).

O primeiro artigo foi um estudo sobre o impacto da Covid-19 na sociedade,

nas tendéncias de moda e no consumo, publicado na revista Strategic Design

Research Journal (Qualis A4), em janeiro de 2021. O segundo artigo faz parte

do estudo sobre a percepcio de valor do consumidor, e foi publicado na revista

Human Factors in Design (Qualis A2) em dezembro de 2021. O terceiro artigo

foi escrito com base nos estudos sobre desenvolvimento de estratégias de

branding digital, e foi publicado na revista The International Journal of Design

Management and Professional Practice (Qualis B1) em junho de 2022.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

O presente capitulo exibe os dados coletados durante a pesquisa de
campo cujo o objetivo foi adquirir informagdes por meio de analises internas e
externas a empresa com o propésito de elaborar estratégias de branding digital
para uma marca de moda, baseado na percepgao de valor do consumidor para
atrair e reter clientes. Para apresentar os resultados, retoma-se o objetivo geral
e 0s objetivos especificos planejados nesta pesquisa, como ilustrado na Figura
16.

Figura 15 — Objetivos geral e especificos

objetivo geral
Elaborar estratégias de branding digital para uma
marca de moda, baseado na percepcdo de valor do
consumidor, para atrair e reter clientes
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Os objetivos especificos estabelecidos para o alcance do objetivo geral
foram desenvolvidos por meio da fundamentacgao tedrica e correspondem aos
quatro eixos norteadores da pesquisa, ilustrados nos blocos azul-marinho,
vermelho, laranja e verde da Figura 16. O infografico aponta como cada bloco
serviu de guia para a construgdo dos instrumentos de pesquisa assim como a
elaboracao da proposta final deste estudo. O primeiro objetivo especifico (bloco
azul-marinho) atendido pelo capitulo 2.1, sobre Construgdo de marca de moda,
vai examinar como o consumidor percebe o valor, quais sao as fontes de valor
de marca e de que maneira uma empresa pode gerenciar e guiar essas
percepcdes. Essa parte guia o olhar interno da analise feita sobre a empresa,
busca-se junto aos clientes ativos descobrir que imagem eles formaram da
marca e quais associagdes ja existem na mente dos consumidores para que se
possa analisar os resultados das acbes de comunicacdo da marca. Os
resultados desta pesquisa, feita junto aos clientes ativos geraram subsidios para
formulacao do sistema de identidade da marca e sao apresentados também no
relatério de valor de marca, como indica o infografico.

O segundo objetivo especifico (bloco vermelho) atendido pelo capitulo 2.2
sobre posicionamento orienta a concepgao de perguntas dos questionarios tanto
para os clientes ativos quanto para os potenciais. Busca-se na pesquisa junto
aos clientes ativos, esclarecer o que eles tém em mente quando pensam na
marca, resultado do conjunto de agbes tomadas pela empresa até entdo. A
auditoria de marca revela quais foram essas acgdes, conduzida com base no
conteudo deste bloco. Ao conduzir a auditoria, pode-se compreender quais
comunicagdes de marketing foram utilizadas e quais resultados foram obtidos,
analisando-se a percepc¢ao dos clientes ativos. Na pesquisa com os clientes
potenciais, busca-se revelar os concorrentes, os canais de venda e busca que
esses utilizam, assim como as necessidades nao supridas (0 que procuram no
mercado e ndo encontram) e conteudo de interesse. O objetivo foi relacionar o
perfil dos clientes ativos com os clientes potenciais para utilizar os dados obtidos
destas analises na elaboragdo de estratégias de branding para alcangar e
influenciar clientes que ainda ndo conhecem a marca.

O terceiro objetivo especifico (bloco laranja) atendido pelo capitulo 2.3 se

consiste nos conceitos de comunicagao de marketing para construgao de valor
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de marca e funcionou como uma “caixa de ferramentas” ao apresentar as
estratégias de comunicagao de marketing existentes relacionadas com objetivos
pretendidos assim como a nog&o sobre a jornada do consumidor. Ao
compreender e identificar os pontos desta jornada, que ndo é linear, utiliza-se
desses dados para alocar as estratégias aos devidos canais de acordo com o
que consumidor procura ativamente no mercado.

O quarto objetivo especifico (bloco verde) atendido pelo capitulo 2.4 sobre
branding na era digital apresenta os canais de comunicacéo digitais existentes e
as fungdes que exercem e serviram de apoio para construgdo da proposta final,
com o bloco laranja e os resultados obtidos com as pesquisas junto aos clientes
ativos e potenciais e a auditoria de marca.

A seguir se descrevem os resultados obtidos com as pesquisas junto aos
clientes ativos, clientes potenciais e da auditoria de marca assistira a composigao
do sistema de identidade de marca e do relatério de marca que servira de apoio

para elaboracéo das estratégias de branding digital.

4.1 RESULTADO DA PESQUISA COM CLIENTES ATIVOS

A interpretacao dos dados que darao subsidios para verificar a percepg¢ao
dos consumidores ativos sobre a marca foco contempla trés categorias de
analise divididos da seguinte maneira: perfil demografico, aspectos que definem

a imagem da marca e sentimentos relacionados a experiéncia com a marca.

4.1.1 Perfil demografico

Essa categoria compete a categorizagcado dos participantes com o objetivo
de tracgar o perfil dos clientes ativos assim como o perfil do consumidor final da
marca, que seriam as criancas que usam as pecas de roupa. O perfil
demografico indica a definigdo do publico-alvo da marca foco desse estudo.

Dos respondentes da pesquisa, 52,8% tém entre 36 e 40 anos de idade;
26,4% tém entre 41 e 50 anos de idade; 11,3% tém entre 31 e 35 anos de idade

e 9,5% ficou dividido entre as faixas etarias de 25 a 30 anos e 66 a 80 anos.
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Quanto aos usuarios da marca, 61,3% séao criangas de 4 a 8 anos; 44,3
% séao criangas de 1 a 4 anos; 10,4% correspondem a criangas de 9 a 12 anos
e 12,3% comprou para o uso de adultos. A soma das porcentagens supera o
valor de 100%, pois havia a possibilidade de marcar mais de uma resposta, ja
que ha consumidores que compram as pecgas da marca para mais de uma faixa
etaria, para si mesmo ou, ainda, para presentear um adulto.

Entende-se com o resultado desta analise que o publico-alvo da marca
foco do estudo se concentra em adultos de 36 a 40 anos de idade que efetuam
compras para criangas de 4 a 8 anos de idade. A definicdo do publico-alvo é a
escolha para quem a empresa vai construir sua proposta de valor. De acordo
com Bedendo (2019), o publico-alvo deve servir como direcionamento dos
esfor¢cos da empresa e ndo deve restringir a sua atuagdo. Assim sendo, quanto
mais especifico for o publico, melhor, pois publicos amplos resultam em
propostas de valor genéricas. Um publico-alvo bem configurado possibilita a
identificacdo dos melhores canais para comunicag¢ao, quais beneficios sao
preferidos e o tipo de abordagem de comunicacéo feita pela empresa
(BEDENDO, 2019; POSNER, 2015). De acordo com Bedendo (2019), outros
consumidores que circulam em torno do publico-alvo e ndo fazem parte do

conjunto definido, também podem se tornar consumidores frequentes e leais.

4.1.2 Aspectos que definem a imagem da marca

As perguntas feitas nessa categoria de analise procuram respostas para
tracar a imagem da marca de acordo com a percepgao dos clientes ativos. A
imagem da marca € a soma de todos os contatos prévios que se estabelece com
a marca (KAPFERER, 2012), € um conjunto de associacdes ligadas a memoria
que se tem da marca (AAKER, 1991). As perguntas foram direcionadas aos
clientes ativos pois pretendia-se verificar se a proposta de valor da marca estava
de acordo com a percepcao de seus clientes e as associacoes feitas por estes.

As trés primeiras perguntas foram feitas para buscar associagoes livres
pois de acordo com Keller e Swaminthan (2020), uma das formas mais
poderosas de criar perfis de associacdo a marca é a tarefa de associacao livre,

onde 0s sujeitos sdo questionados sobre o que vem a mente quando pensam na
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marca, sem qualquer sonda ou sugestdo mais especifica do que talvez a
categoria de produto associada. A primeira questao desta categoria foi “Quando
VOoCcé pensa na marca, qual a primeira coisa que vem na sua mente?” esta

representada pela nuvem de palavras da Figura 17.

Figura 16 — Nuvem de palavras da questao: “Quando vocé pensa na marca,
qgual a primeira coisa que vem na sua mente?”
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Fonte: desenvolvida pela autora (2022).

Diferenciadas

A palavra mais comentada pelos respondentes foi “Estampa”, citada 31
vezes, seguida da palavra “Roupa”, citada 26 vezes. Destaca-se que a palavra
roupa foi citada sempre seguida de um adjetivo, como “divertida”, “colorida” e
“confortavel”’, e foi destacada sozinha devido ao software, que separa as
palavras por numero de citagdes para gerar a nuvem de palavras. Pode-se dizer
que o maior numero de associagcbes foi feita relacionando os beneficios
funcionais junto de associagées emocionais do produto, e que a palavra mais
citada esta relacionada diretamente com os esforgos de diferenciagdo que a
marca investe: a estamparia. Houve, também, associacdes a beneficios de

autoexpressdo, como as palavras “alegre”, “feliz”, “criativa” e “moderna”.

A segunda questdo desse bloco solicitava aos respondentes descrever a
marca usando trés palavras, alguns respondentes compuseram frases, outros
seguiram as orientagdes. A Figura 18 representa, em forma de nuvem, as

palavras mais citadas.
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Figura 18 — Nuvem de palavras da questao “Descreva a marca usando trés

palavras”
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Fonte: desenvolvido pela autora (2022).

A palavra “Divertida” foi citada 36 vezes, seguida de “colorida”, citada 26
vezes, “Conforto”, 25 vezes, e “Confortavel’, 21 vezes. Destaca-se que as
palavras utilizadas para descrever a marca estdo alinhadas com as primeiras
palavras que vem a mente dos clientes ativos, e descrevem com beneficios
emocionais: “divertida”, assim como beneficios funcionais: “conforto” e “colorida”.

A terceira questdo deste bloco de analise perguntava como os
respondentes descreveriam a marca para um amigo, e esta representada pela

Figura 19.
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Figura 17 — Nuvem de palavras da questao: “Como vocé descreveria a marca
para um amigo”
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Fonte: desenvolvida pela autora (2022).

Salienta-se uma semelhanga com as duas primeiras questdes pelas
palavras “Divertida”, citada 42 vezes, “Confortavel”, citada 35 vezes, e a palavra
“Estampa”, citada 23 vezes, seguida da palavra “Qualidade”, citada 21 vezes.
Relativos a experiéncia com o produto, o beneficio emocional foi o mais citado,
porém os respondentes reforgaram os beneficios funcionais e de auto expressao
como atributos relevantes da marca. Nas trés perguntas de resposta aberta,
onde os consumidores puderam fazer associagdes livremente, as palavras
citadas mais vezes foram: “Diversdao” — também associadas a palavra
“Divertida” — e “Alegria” — também associada a palavra “Alegre”. Percebe-se
que as associacgdes feitas pelos consumidores estao alinhadas com a proposta
de valor da marca foco, que visa incentivar a imaginacdo e o entretenimento
ludico das criangas por meio do design de suas estampas.

A Ultima pergunta dessa categoria foi desenvolvida com uma lista de
palavras para assinalar com o objetivo de aprofundar a percepgao dos clientes
sobre a marca. Aaker (2015) aconselha a pedir que as pessoas descrevam a
personalidade da marca, o que seria mais envolvente e pode produzir
percepgdes mais ricas e precisas sobre seus sentimentos e relacdes.

As personalidades associadas a marca foco estdo representadas pela
nuvem de palavras da Figura 20 que respondia a questao: “Quais das palavras

abaixo descrevem a personalidade da marca?”.
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Figura 18 — Nuvem de palavras da questado: “Quais das palavras que
descrevem a personalidade da marca?”
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Fonte: desenvolvida pela autora (2022).

Pode-se notar que, quando comparadas as atribuigdes de maneira livre
pelos clientes ativos com as escolhas de personalidade, a palavra “divertida”
aparece como a mais citada. A palavra “criatividade” pode ser associada a
personalidade “imaginativa”, também como uma das associagbes mais citadas.
Outras palavras que aparecem nas duas listas sao: “original” e “diferente”.
Percebeu-se, com os dados coletados, que a marca sustenta os atributos
associados aos beneficios emocionais do produto e que esses sao consistentes
com as atribuigdes feitas a marca pelo consumidor, respondendo as perguntas
solicitadas. De acordo com as analises feitas referentes aos aspectos que
definem a imagem da marca feita pelos consumidores ativos pode-se dizer que
na percepgao do consumidor a marca se apresenta como: Confortavel, Colorida
a Divertida. De acordo com Aaker (2015) as associacoes feitas podem ajudar a
comunicar os atributos da oferta, gerar energia e definir um relacionamento com

o cliente.
4.1.3 Sentimentos relacionados a experiéncia com a marca
As perguntas feitas nesta categoria de analise buscavam certificar se a

experiéncia dos clientes com a marca era considerada positiva ou negativa. Para

Aaker, a experiéncia de marca € a esséncia do relacionamento entre a marca e
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o consumidor. Ela deve ser agradavel, exceder expectativas, estar alinhada a
marca e até inspirar individuos a falar sobre suas interagées positivas (AAKER,
2015). A primeira questdo desta categoria continha sugestées de sentimentos
positivos que o0s respondentes associaram a marca; a segunda quest&o
compreendia uma lista de sentimentos negativos associados a marca foco. Os
consumidores associaram variados sentimentos positivos a marca, e um
sentimento negativo, frustragdo, foi apontado por quatro respondentes do total
de 121, um percentual de 3,3%, sendo que uma das respostas se referia aos
tamanhos das pecgas, outro por conta do processo de pagamento e envio, duas
respostas mencionaram o preg¢o, mas associaram a sua condi¢ao financeira: “O
preco gera um pouco de frustragdo, mas esta mais associado a minha condigéo
financeira”. Verifica-se que os sentimentos positivos prevaleceram em relagao
aos negativos. Os sentimentos positivos estao ilustrados por meio da nuvem de

palavras da Figura 21.

Figura 19 — Nuvem de palavras da questao “Sentimentos positivos”
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Fonte: desenvolvida pela autora (2021).
Com base nos resultados obtidos com as questdes de associagdes livres
para descrever a marca, a personalidade da marca, os sentimentos positivos e
negativos, desenvolveu-se o Quadro 14, a fim de formar um parametro do estado
atual das associacoes feitas pelos clientes ativos da marca com base nas cinco

palavras mais citadas.
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Quadro 14 — Quadro geral das associagdes a marca baseado nos resultados

da pesquisa
sescugho N reowionoe NOE SN0 vos | samwewios wor
Confortavel 46 Divertida 99 Divertimento 100 Frustracao 4
Colorido 33 Original 63 Animacéao 65 = =
Divertida 29 Imaginativa 59 Felicidade 43 = =
Criatividade 25 Diferente 42 Empatia 31 - -
Alegria 18 Moderna 35 Entusiasmo 30 - -

Fonte: desenvolvido pela autora (2021).

Ao comparar a missao da marca — “estimular o imaginario e a criatividade
infantil, e divertir meninas e meninos de um a doze anos de idade” — com as
atribuicdes do Quadro 14, pode-se perceber que existe um alinhamento entre a
intencdo de se comunicar e a percepcdo dos consumidores da empresa em
questao.

As trés ultimas questdes desta categoria buscavam avaliar o resultado da
interacdo dos clientes ativos no contato com a marca, se a experiéncia foi
positiva ou negativa. Ao responderem “Quais das opg¢des abaixo melhor
descreve a sua ultima experiéncia com a marca?”, 66,9% selecionaram “Muito
satisfatoria” seguida de 31,4% que selecionou “Satisfatéria”. Ou seja, 98,3% dos
121 respondentes julga ter tido uma experiéncia positiva com a marca. A
seguinte questao “Ainda com base na sua ultima experiéncia, quéo disposto vocé
estaria para comprar novamente essa marca?”, 67,8
% respondeu que “Certamente compraria novamente”, seguido de 23,1%
selecionou que “Ja comprei algumas vezes!”, e 8,3% selecionou que
“Provavelmente compraria novamente”. O que reafirma a questao anterior, ao
considerar positiva a experiéncia dos clientes ativos, ja que 90,9% afirmou que
ou compraria novamente ou ja comprou mais de uma vez. A ultima questao desta
categoria “Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar
a marca para um amigo ou conhecido?” buscava avaliar se os clientes ativos
estariam dispostos a divulgar a marca. De acordo com Keller e Swaminathan
(2020), marcas fortes sdo as que tem os consumidores apegados e apaixonados

pela marca, e que se tornardo evangelistas e missionarios e difundirdo a marca
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espontaneamente. Dos 121 respondentes, 87,6% (106 clientes) assinalaram a
escala 10, seguido de 6,6% (8 clientes) assinalaram a escala 9.

Pode-se dizer que o resultado da equacao simples proposta por Bedendo
(2019) para avaliar o valor percebido, € positivo, onde os custos percebidos s&o
inferiores aos beneficios percebidos. Dessa forma, a marca tem grandes
chances de se aproveitar da estratégia do boca a boca, ja que os 87,6% dos
clientes afirmou que indicaria a marca para um conhecido ou amigo. Para Keller
(2019), o boca a boca tem sido um fator critico do marketing desde as origens
do comércio. Compreender as implicagdes da avaliagdo dos consumidores é
uma prioridade de pesquisa, visto seu papel importante na tomada de decisao
do consumidor. Seja falado ou escrito, tera implicagdes importantes para o uso
de midias sociais e comunicacdes de marketing em geral.

Os clientes atingidos pela marca percebem e identificam com os valores
propostos por ela. Pode-se afirmar, com base nos resultados, que a causa da
dificuldade da empresa em conquistar mais clientes, n&o reside em fragilidades
de adesao a proposta de valor por consumidores ativos.

Os dados obtidos com esta parte da pesquisa serdo usados na definicao
do posicionamento da marca visto que o que importa, € o que ja existe na mente
do consumidor (RIES; TROUT, 2009). Para Keller e Swaminathan (2020), o
posicionamento é o coragao da estratégia de marketing, e consiste em projetar
a oferta e a imagem da empresa para que ocupe um lugar na mente do
consumidor. Bedendo (2019) acrescenta que o posicionamento alicerga a oferta
em um beneficio que é diferenciado da concorréncia e que o publico-alvo
enxerga como valor.

O capitulo seguinte demonstra os resultados obtidos com a pesquisa feita
junto a potenciais clientes, o qual objetivo era verificar se o perfil demografico
esta alinhado com o dos clientes ativos, para que se possa construir estratégias
baseadas nas associagdes feitas pelos clientes ativos para atingir e influenciar
potenciais clientes. Buscou-se descobrir a concorréncia, os canais de compra e
busca, e necessidades nao supridas dos clientes potenciais, para dessa forma

construir estratégias direcionadas a conquistar novos clientes para a marca.
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4.2 RESULTADO DA PESQUISA COM CLIENTES POTENCIAIS

Os resultados desta parte da pesquisa foram divididos em trés blocos de

categorias de analise e estao representados pela Figura 22.

Figura 20 — Categorias de analise da pesquisa com clientes potenciais

BLOCO 1

PERFIL DEMOGRAFICO

J

categorizar os respondentes
demograficamente para comparar
com os dados dos clientes ativos,
com o objetivo de validar se a
amostra serve como referéncia
para construcdo da proposta final

BLOCO 2

CONCORRENCIA
CANAIS DE VENDA
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Fonte: desenvolvida pela autora (2022).

A Figura 22 relaciona os blocos de analise com as categorias de analise

€ 0s objetivos a serem alcangados por meio dos resultados da pesquisa junto

aos clientes potenciais. As questdes sobre o perfil demografico eram fechadas e

o resultado do primeiro bloco de analise estédo representados na Figura 23.
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Figura 21 — Resultados do bloco 1 — Perfil demogréfico

BLOCO 1
idade regiao idade
(de quem faz geografica (da crianca/ renda
a compra) (onde mora) usuario)

de4a10
36 - 40 anos Santa Catarina 4 - 8 anos salarios
(40,5%) (65,6%) (47,1%) minimos
(35,7%)

. de 10a 20
41 - 50 anos Sao Paulo 124r2i.;ess salarios
(27,3%) (13,4%) o minimos
(39,9%) (26,1%)

acima de 20
31-35anos Parana 9-12 anos salarios

(18,7%) (5,4%) (25,4%) minimos
(21,6%)

: de2a4
51-65 anos Rio Grande RN - 11 meses salarios

do Sul 'd
8,1% 13,6% minimos
&1%) (4,5%) (S0 (16,6%)

25-30anos Rio de Janeiro 13 anos
(3,3%) (4,2%) (4,5%)

66 - 80 anos e Qutras idades

0 estados 5
(2,1%) (4%) (3%)

Fonte: desenvolvida pela autora (2022).

A Figura 23 foi desenvolvida com os resultados obtidos com as questdes
que visavam categorizar o perfil demografico dos clientes potenciais com os
clientes ativos. Os resultados estdo apresentados em colunas, e cada coluna
ordena as respostas de acordo com a porcentagem, da maior para a menor.
Pode-se afirmar que a maioria dos respondentes (40,5%) do questionario
destinado aos clientes potenciais tem idade entre 36 e 40 anos e compra roupa
infantil para criangas de 4 a 8 anos (47,1%), o que coincide com o perfil dos
clientes ativos, definindo dessa forma o publico-alvo da marca estudada. Para
ter-se uma compreensao mais ampla das caracteristicas do publico-alvo em que
as estratégias de branding vao se basear, além dos dados obtidos com os

questionarios, se correlaciona os resultados com a classificacao estaria de
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Morace (2018). Quanto mais definido for o mercado-alvo, mais bem sucedidas
serao as estratégias de branding (POSNER, 2015; BEDENDO, 2019; KELLER;
SWAMINATHAN, 2019). Os respondentes do questionario sdo em sua maioria
do nucleo ProTasters (35—40 anos) de Morace (2018), e as criangas para quem
compram roupas pertencem ao nucleo Lively Kids (4-8 anos), e as
caracteristicas desses nucleos devem ser consideradas na concepg¢ao da
estratégia de branding, uma vez que tanto as necessidades e desejos do
comprador quanto do consumidor final devem ser considerados (POSNER,
2015). A maioria dos respondentes mora no Estado de Santa Catarina (65,6%),
mas isso nao significa que a estratégia construida nos dados limitara seu
alcance, segundo Bendendo (2019), na perspectiva do branding, estratégia
construida a um mercado-alvo definido n&o implica que outros que estdo ao
redor do nucleo e n&o tenham as mesmas caracteristicas também se tornem
consumidores da marca.

A centralidade dos filhos na vida dos pais deve ser o ponto de partida para
a estratégia de branding da marca de roupas infantis, e o fato de haver uma
tendéncia de que a infancia dure o maior tempo possivel. A comunicacao deve
se concentrar nesses aspectos da relacdo dos pais e seus filhos. As imagens
devem retratar o vinculo emocional entre as familias enquanto viajam juntos e
compartilham momentos felizes. Para as criancas de 4 a 8 anos pertencentes a
geracgao Lively Kids (MORACE, 2018) & importante ter esses momentos de
crescimento e para seus pais, da geracao Pro Tasters, se identificam com o lado
magico e emocional da experiéncia. Os esforcos devem ser feitos para atrair
ambas as geracdes (POSNER,2015). A comunicacédo deve ser focada nesta
segmentacao por idade para atender uma porcentagem maior de clientes em
potencial e seus interesses.

As questdes do segundo bloco visavam identificar marcas concorrentes,
o local de compra, o porqué das escolhas das marcas, e como as procuram (de
que marcas costumam comprar, canais de venda utilizados, o que levam em
consideragao ao escolher uma marca, € como procuram uma peca de roupa
especifica). Os resultados das questdes referentes ao Bloco 2 estdo

representados pela Figura 24.
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Figura 22 — Resultados do bloco 2 — Concorréncia, canais de venda, motivos
pra escolher uma marca e canais de busca

BLOCO 2
. motivos para .
.. canais canais de
concorréncia escolher uma
de venda busca
marca

shopping/ vdo até

Renner Conforto .
as lojas

. loja fisica
(122 mencoes) (78,99%) (85,5%) (52,6%)

. ) site de marcas
internet/site Preco que ja conhece
da marca (81,3%) (51,1%)
(65,5%)

compras no Qualidade vao até o

exterior o shopping
(27,5%) (80,7%) (35,5%)

(56 mencoes)

Instagram/ Praticas buscam no
midias sociais sustentaveis Instagram
(21,1%) (21,1%) (29,3%)

, Qutras
Brechds buscam no

consideracées Google
(14,2%) (10%) (23%)

Outros canais Outros canais

de venda de busca
(11%) (23%)

Fonte: desenvolvida pela autora (2022).

Pode-se afirmar com base nos resultados que os principais concorrentes
da marca estudada séao as lojas Renner, Zara e Hering. A categoria indicativa de
onde os respondentes estdo comprando mostra que 65,5% deles compram pelo
site/aplicativo movel e 21,1% dizem que compram pelo Instagram/redes sociais,
que direciona os consumidores também para um site. Apesar de mais da metade
dos entrevistados afirmarem fazer compras on-line, a maioria (78,9%) prefere o
shopping/lojas fisicas. A soma do percentual supera 100% porque o0s
respondentes poderiam escolher mais de uma categoria, e isso indica que a
jornada do consumidor ndo € linear e varia em seus habitos de compra (Haliday
2015). Os principais atributos que os consumidores buscam sao conforto
seguido de preco e qualidade. E a maioria dos entrevistados vai as lojas
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procurando uma pecga de roupa especifica, depois sites de marcas que ja
compram, shoppings, Instagram e o menos citado foi o buscador do Google.

Como a marca estudade n&o possui uma loja fisica onde 78,9% dos
clientes potenciais costumam comprar, para diferenciar a marca de seus
concorrentes, que sdo grandes empresas e podem nao conseguir oferecer um
atendimento personalizado para seus consumidores, 0 website da empresa
(onde 65,5% dos entrevistados escolhem para comprar) deve oferecer um
espaco de integragao direto (GIELENS; STEENKAMP, 2019). Para o potencial
consumidor que pertence a geragao Pro Taster e procura marcas que oferegcam
experiéncias personalizadas e gratificantes, os servicos devem ir além das
expectativas para incitar um sentimento de gratidao entre os consumidores. Uma
nota escrita a mao para acompanhar a embalagem, um brinde inesperado, um
canal aberto onde o consumidor possa conversar, diretamente, com um
atendente para tirar duvidas. Os Pro Tasters prestardo atengdao aos minimos
detalhes (MORACE, 2018). A transparéncia em relagdo aos processos de
producao também é importante e mencionada como “motivos para escolha de
uma marca” (21,1%). Informacdes sobre materiais utilizados nas embalagens
fabricacdo do vestuario e acessorios, colaboradores; tudo relacionado a como
as coisas sao feitas e criados é algo a ser comunicado e usado pra construir
valor para a marca (MORACE, 2018; FOURIER; AVERY, 2013).

O terceiro bloco foi composto por trés questdes. A primeira delas solicitava
aos respondentes que listassem coisas que procuravam no segmento de
mercado de roupas infantis e ndo encontravam. O objetivo desta questéo era
apontar necessidades dos potenciais clientes que poderiam ser atendidas pelos
produtos oferecidos pela marca foco deste estudo. Além disso, essas
necessidades servirdo de base para projetar estratégias de branding centradas
no consumidor com os resultados da analise das demais respostas do
questionario. A segunda questao buscava aferir se os potenciais clientes tinham
o costume de ler blogs de conteudo que lhes interessavam na internet. Visto que
blogs sdo um meio de comunicacado de branding digital que pode estimular o
interesse de consumidores por produtos e servigcos de uma marca (STEIMLE,
2014).
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A terceira e ultima questao deste bloco foi elaborada com o objetivo de

descobrir quais conteudos interessam os clientes potenciais e os resultados das

questdes do terceiro bloco estdo condensados na Figura 25.

Figura 23 — Resultados do bloco 3 — Necessidades néo supridas e conteudo
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roupa feita para
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género;

roupas pais e filhos;

estampas fora do
comum;

roupas versateis
para brincar;

Casaco
corta-vento.

de interesse
BLOCO 3

costume de ler
blogs de conteldo
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Nao
(54,5%)
Sim
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As vezes/

pouco
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conteudos de
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respondentes
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maternidade;
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paternidade;

infancia;

livros infantis;

desenvolvimento
infantil;

saude mental
infantil;

desenvolvimento
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Fonte: desenvolvida pela autora (2022).

A Figura 25 organiza os resultados do bloco 3 da pesquisa junto a

potenciais clientes em 3 colunas. A primeira coluna lista os atributos e uma peca

especifica (casaco corta-vento) que foram mais citados pelos potenciais clientes.



141

A lista foi resultado do que os entrevistados buscavam e pode ser encontrada
dentro da marca e do mix de produtos. Por se tratar de uma questao aberta,
levou-se em consideracéao a repeticdo e a semelhanga do conteudo da resposta.
A segunda coluna demonstra que um pouco a mais da metade dos entrevistados
ndo tem o costume de ler blogs (54,5%), porém pode-se afirmar que 42,8% das
pessoas tem o costume de ler e devem ser levadas em consideragdo na
construcdo das estratégias de branding digital, dentro do marketing de conteudo.
Esta estratégia envolve a criagdo de videos, blogs e postagens em midias sociais
com o objetivo de compartilha-los on-line (STEIMLE, 2014).

A terceira coluna lista os tdpicos que os potenciais clientes tem interesse
e devem ser considerados para a elaboragdo do marketing de conteudo, cujo
objetivo é criar conteudo que envolva os consumidores com topicos do seu
interesse (KELLER; SWAMINATHAN, 2020). De acordo com Oster (2014), o
marketing de conteudo € uma abordagem de marketing estratégico focada na
criacao e distribuicdo de conteudo valioso, relevante e consistente para atrair e
reter um publico especifico. Os dados obtidos serdo utilizados na elaboragao da
proposta final.

O capitulo seguinte apresenta a analise interna feita na empresa
possuidora da marca foco deste estudo, e visa analisar as estratégias de
comunicacao adotadas até entdo, para comparar com os resultados obtidos na

pesquisa feita junto aos clientes ativos.

4.3 RESULTADOS DA AUDITORIA DE MARCA

A auditoria de marca é um exercicio focado na percepcao dos
consumidores para acessar a saude da marca, descobrir fontes de valor de
marca e sugerir melhorias e maneiras de incrementar o valor da marca (KELLER;
SWAMINATHAN, 2020). A auditoria de marca requer o entendimento da
perspectiva do valor de marca, sob o ponto de vista do consumidor e de dentro
da empresa e é feito em dois passos: inventario de marca e exploratério de
marca. O relatério de valor de marca busca condensar o resultado de todas as
pesquisas feitas com o objetivo de auxiliar a tomada de decisbdes que se referem

a marca e descreve o que esta acontecendo com a marca e o porqué.
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Para a conducgao do inventario de marca apura-se informagdes sobre os
produtos como logotipo, embalagem, slogans, tudo que for usado verbal e
visualmente; atributos de produtos e caracteristicas da marca como precos,
meios de comunicagao e distribuicdo s&o catalogados. O resultado € um perfil
de produtos e servigos associados a marca. O exploratorio € o segundo passo
da auditoria de marca e fornece informagdes detalhadas sobre o que os clientes
ativos pensam sobre a marca, associagdes feitas relacionadas a marca e as
fontes de valor de marca, assim como uma analise competitiva. A seguir &
apresentado o relatorio de valor de marca com os resultado da auditoria e

exploratério de marca.

4.3.1 Relatoério de valor de marca

O relatdrio de valor de marca € composto por quatro partes, a primeira
parte se inicia com a auditoria de marca que compreende: uma breve historia da
marca; portfélio de marca e inventario da marca, com o objetivo de criar um perfil
da marca. A segunda parte do relatério contém o exploratério de marca
composto pela piramide de ressonancia de marca e a analise competitiva. A
terceira parte apresenta-se as recomendacgdes taticas. A quarta e ultima parte

descreve as recomendacgdes estratégicas.

4.3.1.1 Auditoria de marca

A LOK comegou a fazer roupas infantis em novembro de 2015.
Inicialmente fazia roupas para bebés de trés a 12 meses, da mesa da casa de
uma das sdcias fundadoras. O objetivo era fazer roupas coloridas, diferentes das
que se encontravam no mercado, com estampas exclusivas, usando somente
um tecido/malha como base e cinco estampas diferentes. Na sua segunda
colegédo, sobrou malha e as sécias resolveram fazer algumas pegas com
modelagem maior para criangas até quatro anos, e foram as que venderam e
esgotaram rapidamente, enquanto as pecas para bebe sobraram. A partir dai

resolveu-se fazer roupas para criancas de 12 meses até seis anos e com o
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passar dos anos chegou-se até a idade de 12 anos e roupas para “gente grande”
combinando com as criangas.

Hoje a LOK continua com o objetivo de fazer roupas coloridas com
estampas exclusivas, caracteristicas que a destacam no mercado de roupa
infantil, com matéria de prima de alta qualidade, processos produtivos de
empresas locais de Santa Catarina que respeitam e preservam o meio ambiente,
além de ter em seus valores o respeito as pessoas e aos animais.

Desde o inicio em 2015, o objetivo era vender por meio de website e
crescer no e-commerce. E para que a marca fosse conhecida, as socias
participavam de pequenos eventos na cidade de Floriandpolis. Em 2017
participaram da primeira feira de moda infantii em Sao Paulo e foi quando
comecgaram a ganhar novos clientes, que depois de conhecerem a marca nas
feiras, retornavam para comprar no website. A0 mesmo tempo que o website foi
criado, criou-se também uma conta no Instagram, midia social onde eram
compartilhadas fotos de criangas usando as pecas e as estampas da marca.

A marca deixou de ser MEI (Micro empresario individual) em 2018 e virou
uma micro empresa. Possui um atelié onde o estoque € guardado e tem um
espaco para expor as pecgas e recebe clientes. Participa de eventos e feiras em
Sao Paulo e Floriandpolis e utiliza o website e sua conta no Instagram para
comunicar langamentos e produtos. A comunicacdo com os clientes é feita pelo
Instagram, aplicativo de mensagens do telefone celular (WhatsApp), pelo e-mail

da marca e através do chat disponivel no website.

4.3.1.1.1 Portfélio de marca

A LOK, inicialmente, se esforgcava para fabricar pegas com estampas que
fossem agradar meninos e meninas inspirada em marcas europeias, porém a
maioria dos usuarios acabavam sendo meninos. Pois havia uma escassez no
mercado de pecgas para meninos que fossem coloridas e estampadas. Porém as
familias que tinham os dois, tanto meninas quanto menino, acabavam néo
comprando pecas da LOK para as meninas. A partir dai surgiu a LOKpink, uma
submarca da LOK que apresenta pegas mais femininas, tanto na modelagem

quanto na estamparia para atender as meninas.
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Atualmente a marca produz pecgas que possuem estampas para os dois
géneros, assim como estampas mais masculinas e estampas mais femininas sob
a submarca LOKpink. Também produz pecas em modelagem de adulto, ou para

“gente grande”, maneira como a marca denomina essas pegas.

4.3.1.1.2 Inventario de marca

A marca LOK esta na mente dos consumidores como uma marca
imaginativa, original e diferente que vende roupas estampadas coloridas,
confortaveis e de qualidade. A empresa fabrica suas pecas e vende diretamente
aos clientes, assim como seus canais de comunicagdo e sua estratégia de
marketing esta voltada para uma comunicagéo direta com seus consumidores.

O inventario de marca descreve os fatores em maior profundidade.

4.3.1.1.3 Elementos de marca:

O elemento mais distintivo da marca € o design de estamparia e as cores
vibrantes. A qualidade da matéria prima vem logo depois. A marca construiu sua
reputacao junto aos clientes apresentando cole¢ées multicoloridas, com suas
estampas e a qualidade da matéria prima que faz com que a roupa dure varias
lavagens e passe para outras criangas usarem.

O logotipo da marca, um olho grego com cilios remete a protegao, cuidado
e zelo com as criangas, semelhante a uma medalhinha que as maes penduram
na roupa como um amuleto de protegéo. A Figura 26 contém as especificagdes

dos logotipos da marca, assim como as tags que acompanham as pegas.
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Figura 24 — Logotipos e tags da marca LOK
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tags desenvolvidas durante o desenvolvimento desta pesquisa, anunciando e informando o consumidor
das préticas que caracterizam a marca como eco friendly (QR code leva ao site da marca);
as pecas de roupa levam uma tag “uma marca eco-friendly (com QR code no verso), e uma tag que tem relagao

com as estampas da colecao.

Fonte: desenvolvida pela autora (2022).
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4.3.1.1.4 Produto

As pecas que compde o mix de produtos da marca sao pecas do dia a dia,
como camisetas, casacos, moletons, bermudas, shorts, calca, leggings e
vestidos feitas em uma modelagem simples para serem vestidas pelas proprias
criangas. O conforto aliado ao visual colorido das pecas sao as caracteristicas
que as destacam. A empresa também fabrica alguns acessorios em sarja de
algodao estampado como mochilas, lancheiras, estojos, sacolas ecoldgicas e
necessaires.

A marca ja fez parcerias com uma empresa local de sucos prensados a
frio, desenvolvendo uma estampa para lancheiras e sacolas ecoldgicas.
Também desenvolveu uma estampa de Baleia-franca para estampar vestidos e
moletons a qual parte da renda da venda desses produtos foi revertida para o
Instituto Australis de Pesquisa e Monitoramento Ambiental que € uma entidade
civil sem fins lucrativos criada em 2015 para auxiliar na manutencdo das
atividades do Programa de Pesquisa e Conservagao da Baleia Franca. A Figura

27 demonstra alguns produtos da LOK.
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Figura 25 — Produtos da marca
Perfil da Marca

pontos de contato: Produtos

Na @lokprints tem opgdes para
adulto também, para os looks
combinando @

Fonte: desenvolvida pela autora (2022).
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4.3.1.1.5 Pregos

A producédo de pegas com material de qualidade, estamparia digital
exclusiva e salarios adequado pagos as costureiras faz com que os pregos das
pecgas sejam considerados justos pela maioria de seus clientes ativos. Pregos
partem de R$ 69 para as camisetas mais simples e vdo até R$ 249 por um

moletom estampado digitalmente no tamanho de “gente grande” (adulto).

4.3.1.1.6 Distribuicdo

As pecas sdo vendidas pelo website da marca e em feiras de moda
infantil. O atelié tem se tornado cada vez mais um ponto de venda para clientes
da cidade de Floriandpolis, onde esta situado. Mais recentemente a marca
comecgou a vender para lojistas (inicio de 2021). O website da marca apresenta
as pecgas disponiveis para compra destacando algumas estampas na pagina
entrada. No website se encontra informagdes sobre a marca, fotos e também
conta um pouco da ideia atras da marca. A Figura 28 demonstra o website da

marca, principal ponto de distribuicdo e de contato com o cliente.
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Figura 26 — Website da marca
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Fonte: desenvolvida pela autora (2022).

Outro ponto de contato e de distribuicdo da marca é o atelié, situado na

cidade de Floriandpolis, onde o estoque é armazenado, deixando expostas as
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estampas, que deixam o ambiente colorido. A Figura 29 apresenta fotos do
atelié.
Figura 27 — Atelié da marca

Pertil da Marca

Atelié (showroom):
(ponto de contato)

O atelié abriga o estoque das pecas, os moldes em papel, estoque de rolos de tecido, as pecas
de display, assim como o painel de inspiragdes para as proximas colegoes. Recebe-se clientes
com heora marcada, e é o espaco utilizado para reuniées, embalo e despacho de pedidos.

O estoque fica exposto e o ambiente é colorido e agradavel, com o cheiro da esséncia da marca.
A sala comercial fica no terrago e conta com um espaco externo (varanda espagosa).
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Outro ponto de contato importante para a marca, € o estande que
apresenta a marca em feiras e eventos. A Figura 30 apresenta diferentes fotos

dos estandes em feiras e eventos que a marca participou.

Figura 28 — Estande da marca em eventos e feiras
Perfil da Marca

Eventos/ Feiras:
(ponto de contato)

O mobiliario do estande da marca conta com araras de
madeira em tons claros, com duas estantes em formato

de casinha, dois puffs com estampas da marca.

O estoque fica exposto nas casinhas colorindo o estande
com as estampas que estao sendo vendidas.

As feiras séo a oportunidade do contato fisico com as pegas,
e de se ter uma experiéncia presencial com a marca.

No presencial os clientes tem a oportunidade de pegas as pecas
na méo e sentir o toque, sentir o cheiro da esséncia exclusiva da
marca, podem ver os tamanhos e provar as pecas, e tem a opor-
tunidade de ter contato com as criadoras das marcas.

As criadoras da marca tem a chance de ouvir as opinides dos
clientes e apresentar a marca pessoalmente.

Fonte: desenvolvida pela autora (2022.

4.3.1.1.7 Comunicagao

A estratégia de comunicagcdo da marca foca em criar uma imagem
associada a roupas de crianca estampadas, coloridas e confortaveis. Para atingir
esse objetivo as imagens utilizadas destacam as estampas coloridas, elementos
de design das estampas e criangas brincando e se divertindo ao usar a marca.

A empresa se associa a uma influenciadora digital que tem dois filhos e fala em
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suas postagens sobre viagens, educacgao dos filhos, festas infantis entre outros
assuntos sobre maternidade e vida em familia.

Para se comunicar com seus clientes a marca utiliza a campanhas de e-
mail marketing com anuncios de cole¢cbes novas, promogdes e anuncios de
participacbes em eventos, porém nao matem uma regularidade. As midias
sociais também sao utilizadas para anunciar langamentos e criar a imagem da
marca com postagens coloridas e linguagem casual e divertida. Promogdes de
preco sao veladas e somente anunciadas para clientes inscritos no website da
marca e para os clientes que ja realizaram compras. Para os clientes entrarem
em contato com a marca existem trés canais: e-mail, telefone (encoraja-se
mensagem pelo aplicativo WhatsApp) e por meio de mensagens e comentarios
nas midias sociais (Instagram). A Figura 31 apresenta o perfil de midia social da

marca.
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Figura 29 — Perfil do Instagram da marca
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Em Marco de 2020 o instagram da marca tinha 6637
A 5 ) seguidores. O instagram apresentava um feed de pos-
tagens colorido, com fotos de criancas usando as pecas,
fotos das estampas, e fotos de pecas de roupa com
design das estampas como fundo.

Postagens do intagram da marca contem variacoes de fotos de criangas usando as roupas com nter-
feréncias de elementos de designs das estampas; fotos de produtos com elementos das estampas
e fotos das pecas de roupas.

Fonte: desenvolvida pela autora (2022).
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4.3.1.1.8 Publicidade

A marca né&o faz grandes investimentos em publicidade. O crescimento do
numero de clientes até o momento se deu organicamente, por meio de clientes
existentes que fizeram boca a boca e também pela participagdo em eventos e
feiras, que sdo voltadas a venda direta, mas acabam sendo vistos como
investimento em divulgacdo da marca. Pequenos investimentos em midias
sociais foram feitos ao patrocinar postagens, mas sem regularidade ou

estratégia.

4.3.1.2 Exploratdrio de marca (a marca na mente do consumidor)

A LOK trabalha sua imagem em seus meios de comunicacido desde sua
data de fundagdo, novembro de 2015, pra se tornar uma marca infantil
diferenciada, tanto por seu design quanto pela sua qualidade. Algumas
associacdes positivas feita por clientes ativos relativos a marca séo: divertida,
original, imaginativa, colorida, confortavel e alegre. A Figura 32 demonstra um

infografico das associagoes feita pelos clientes ativos.

Figura 30 — Infografico das associagdes feitas pelo consumidor da marca

roupa
colorida
roupa N roupa
divertida confortavel
estampas . original
divertida alegre
Vv
criativa/
imaginativa

Fonte: desenvolvida pela autora (2022).

As associacbes feitas pelos consumidores estdo de acordo com as
mensagens propagadas pela marca em seus meios de comunicagdo. Foi

definido por meio da pesquisa junto aos clientes ativos e potenciais que o
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publico-alvo da marca se concentra em adultos de 36 a 40 anos de idade que
compram pecas de roupas para criangas de 4 a 8 anos de idade, e estdo a
procura de roupas confortaveis e versateis para brincar, que sejam de qualidade
e com design diferenciado. O conteudo de interesse do publico-alvo se concentra
em educacgdo e psicologia infantil, atividades com criangas, vida em familia,
infancia, desenvolvimento e saude mental infantil e desenvolvimento do cérebro

infantil.

4.3.1.2.1 Piramide de ressonancia de marca

A piramide de ressonancia de marca de Keller e Swaminathan (2020)
considera como o posicionamento da marca afeta o que os consumidores
pensam, sentem e fazem, além do nivel que eles se conectam com a marca, e
dessa maneira forma o valor da marca é construido. A Figura 33 ilustra a
piramide de ressonancia da marca, elaborado com bases nas pesquisas junto

aos clientes ativos e inventario de marca.

Figura 31 — Piramide de ressonancia de marca
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Clientes ativos lembram-se marca, potenciais clientes ainda precisam conhecer.
A marca precisa expandir continuamente a base da pirdmide e conquistar mais clientes,
pois as criancas crescem e deixam de usar a marca, que vai até os 12 anos de idade.

Fonte: desenvolvida pela autora com base nas teorias de Keller e Swaminathan (2020).
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A piramide de Ressonancia (KELLER; SWAMINATHAN, 2020) da LOK é
fortemente igual dos lados esquerdo e direito. Hd& uma coesdo entre os
beneficios funcionais e emocionais que a marca pretende entregar com a
imagem da marca percebida pelos clientes ativos. A piramide também é forte de
baixo para cima junto aos clientes que ja conquistou, com alta taxa de compras
repetidas, porém precisa estar constantemente buscando expandir sua base
para que mais consumidores conhecam a marca pelo fato de as criangas

crescerem e deixarem de usar a marca.

4.3.1.2.2 Anélise competitiva

A LOK possui muitos competidores na industria da moda infantil, porém
as duas mais citadas na pesquisa com potenciais clientes foram a Renner (122
mencodes) e a Zara (106 mencgdes). A LOK se posiciona como uma marca infantil
com apelo de design de estamparia, feitas com matéria prima de qualidade. A
LOK concorre com a Renner no que se refere a pegas de roupas infantis para
usar no dia a dia, porém as pecas da Renner sdo qualidade e precos mais baixos.
E também compete com a Zara, que produz roupas infantis para o dia a dia com
mais informagao de moda e precos mais altos, e sob qual os consumidores tem
uma percepc¢ao de qualidade mais alta que a Renner.

A Renner comegou como uma marca para venda de artigos téxteis em
1922. Em 1940 tornou-se uma loja de departamentos. A partir de 1991 ajustou
as areas de comunicacao, marketing em produto sob a dire¢do de Jose Gallo,
quando iniciou-se a expansao nacional. A Renner nasceu no sul do Brasil, mas
se expandiu para o Brasil inteiro com lojas na Argentina e no Uruguai (América
Latina). Seu slogan é “Vocé tem seu estilo, a Renner tem todos”. Criam cole¢des
partindo de cinco estilos de vida: neotradicional, glamour, jovem, sensual e
contemporaneo. A proposta de valor de posicionamento de mercado da marca
se resume em: “[...] ser a marca cumplice da mulher moderna, com moda em
diversos estilos, com qualidade a pregos competitivos, em ambientes praticos e
agradaveis, encantando e inovando de forma sustentavel” (LACERDA, 2019,

n.p).
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O publico-alvo proposto da Renner consiste em mulheres de 18 a 39 anos,
classe A-, B e C+. Porém, de acordo com a pesquisa de Lacerda (2019), o
publico que faz compras na marca esta parcialmente compativel com a proposta
e sao mulheres de 18 a 30 anos, classe B e C+. A percepgao dos consumidores
sobre a Renner: Custo Beneficio (56%), Praticidade (55%), Popular 47% e
tendéncia de moda (39%), sendo que somente 19% citaram qualidade
(LACERDA, 2019).

Quanto aos canais de distribuigdo, a Renner possui website e lojas fisicas.
Na sua comunicagao utiliza as plataformas de midias sociais Facebook e
Instagram com conteudo de informagao de moda voltada para o publico adulto,
contando a histéria que a coleg¢ao quer transmitir. Também utilizam o Youtube e
Blogs com conteudo referentes a dicas de estilo e beleza. A marca também faz
colaboragbes com influenciadores digitais e “Youtubers” (produtores de
conteudo em video da plataforma Youtube). Apesar da quantidade de midias e
canais utilizados pela organizacédo, os dados levantados por Lacerda (2019)
indicam que 81% dos consumidores diz ndo ter contato algum com os perfis
oficiais da marca nas redes sociais. Dos 19% que seguem a marca em alguma
plataforma, o Instagram é o mais acessado (76%).

Renner subdivide suas categorias de produtos em meninas € meninos e
por idade 0 a 18 meses, 1 a 5 anos e 5 a 14 anos. Os precos variam de $29 por
uma camiseta infantil basica (1 a 5 anos) até $199,90 por uma jaqueta infantil
com estampas de coragdes (tamanhos 1 a 5 anos).

A marca Zara surgiu da ideia de Amancio Ortega que queria atender os
desejos dos consumidores, com os melhores designs e as mais recentes
tendéncias a baixos custos. A Zara nasceu em 1975 na Espanha e hoje esta em
nos 5 continentes, em 5 paises diferentes com 2.000 lojas em 88 cidades por
todo planeta (PEREIRA, 2019).

A Zara oferece roupas para mulheres (cerca de 58% das vendas), para
homens (cerca de 22%) e para criangas (cerca de 20%). A localizacao das lojas
€ umas das suas principais estratégias de marketing e suas vitrines seu principal
meio de comunicacdo. Para poder existir uma loja Zara é necessario que a

localidade tenha mais de 100,000 habitantes e que haja um local adequado para



158

estabelecer a loja, que seja de acordo com as exigéncias da marca, no centro
da cidade ou num centro comercial (LOURENCO, 2012).

De acordo com Lourencgo (2012) os atributos que a Zara foca sdo: roupas
das ultimas tendéncias da moda; variedade de produtos; cores da moda, cortes
femininos. Beneficios: uma linha de produtos para um consumidor centrado e
moderado; tendéncias dos mais recentes desfiles de moda adaptados para as
ruas. Valores: moda orientada para mulher; moda para cada situagao; sentir-se
bem por bem-vestir. Personalidade: moda amigavel; feminina; “na moda”.

Para Lourencgo (2012) o publico-alvo da marca nao se concentra em um
tipo ou género de pessoa especifica para os seus produtos, mas tem a
consciéncia que o seu publico é relativamente jovem ligados em tendéncia de
moda. Para Pereira (2019), o publico-alvo da Zara é o mercado de massa.

A Zara oferece produtos com alta informacédo de moda, a baixos custos
comparados as marcas de luxo; tem capacidade de perceber novas tendéncias
e langa-las muito rapidamente. Considerado um modelo de negdcios fast-
fashion, pois se baseia em duas estratégias fundamentais: armazenar menos
mercadorias e atualizar suas colegdes com frequéncia (PEREIRA, 2019).

Segundo Pereira (2019), a Zara nao gasta nada com publicidade digital,
porém fazem postagens patrocinadas regularmente, de curta duragao, de alguns
de seus designs até que se espalhe por conta prépria. A Zara alcangou sucesso
sem recorrer a nenhuma campanha publicitaria, dependendo do boca a boca e
de seus pontos de venda de referéncia em locais de alto padrao, como a Quinta
Avenida em Nova York e a Oxford Street, em Londres.

A Zara subdivide as colecdes entre menino e menina e as entre as idades;
subdivisdes 0-12 meses, 3 meses—5 anos, 6—14 anos. Os precos variam de R$
39 (regata) até R$ 239 (jaqueta acolchoada) — até 5 anos — e R$ 599 (jaqueta
bomber) — 6-14 anos. O mix de produtos apresenta roupas para o dia a dia,
para pratica de esportes, para temperaturas mais baixas (neve), roupas de festa,

jeans, para todas as ocasiodes.

4.3.1.3 Recomendacdes taticas
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Como parte dos resultados da auditoria de marca, foi elaborado o alvo de
posicionamento baseado na proposta de Kotler e Keller (2012) para resumir o
posicionamento da marca. O alvo de posicionamento descreve os pontos de
paridade, os pontos de diferenca e o mantra de marca. A Figura 34 ilustra o alvo

de posicionamento da marca.
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Figura 32 — Alvo de posicionamento da marca LOK
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Fonte: desenvolvida pela autora com base nas teorias de Kotler e Keller (2012).

Pontos de paridade: a LOK assemelha-se aos concorrentes no que diz
respeito a oferta de pecas de roupa infantil feitas pra usar no dia a dia, e algumas
para eventos especiais como festas de aniversario. Todos os concorrentes
oferecem essas opgoes. Alguns precos da LOK sao parelhos com os precos das
pecas da Zara.

Pontos de diferencga: a LOK se destaca por oferecer roupas com cara de
crianga, mais coloridas e com qualidade superior a dos concorrentes. A LOK se
destaca pelo design da estamparia que |he confere uma assinatura de marca e
visual diferenciado. O atendimento pessoal e acessivel € um diferencial ao se
comparar com o atendimento das grandes marcas. Além do design e do
atendimento cortés e de facil acesso, a marca produz suas pecas localmente
com matéria prima e fornecedores do estado de Santa Catarina reduzindo sua
pegada de carbono, o que torna seus processos de produ¢ao mais respeitosos
ao meio ambiente e as pessoas € 0s animais.

Mantra de marca: a LOK teve sucesso em construir associacoes positivas
junto aos seus clientes por meio de seus canais de comunicagao, reverberando

na percepgao dos seus clientes uma imagem de marca alinhada com seus
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valores e proposito. Apos as pesquisas com o0s clientes potenciais e ativos,
decidiu-se tornar o mantra da marca: “Colorido, Confortavel e divertido”.
Seguindo a regra das trés palavras que captassem e transmitissem a esséncia
da marca (KELLER; SWAMINTHAN, 2020).

4.3.1.4 Recomendacgdes estratégicas

A Auditoria de marca provou que a LOK é uma marca bem posicionada
na mente de seus consumidores. Também pode-se identificar algumas
oportunidades e desafios.

1) Promover o foco da empresa em se manter local, preocupada com seus

processos produtivos respeitando as pessoas, 0 meio ambiente e os animais.

A LOK é uma marca pequena comparada aos seus concorrentes, e coloca
muita energia em escolher matérias primas de fornecedores locais, que
compactuam dos mesmos valores relativos aos processos produtivos, respeito
as pessoas e ao meio ambiente. Competir com grandes marcas traz muitos
desafios, pois empresas grandes tém menos custos, uma distribuicdo maior e
sinergias publicitarias significativas.

A LOK deve fomentar e promover o fato que precisa trabalhar mais duro
pra obter sucesso. E ainda procura fazer tudo que tem feito até entdo, com
processos e praticas que respeitam o meio ambiente as pessoas e 0s animais,
diferente das empresas grandes.

2) Promover mais experiéncias fisicas junto a clientes ativos e potenciais

Como marca nativa digital, a LOK n&o possui lojas fisicas, e busca se
manter e se fortalecer nos meios digitais, porém a pesquisa junto aos
consumidores potenciais indicou que o primeiro lugar que estes vao procurar o
que precisam é nos shoppings e lojas fisicas. A LOK deve incentivar os clientes
a visitarem o atelié, promovendo eventos especiais como lancamento de
colegbes e promogdes, ja que possui um espago que comporta a recepgao de
pessoas. Influenciadores locais podem ajudar na divulgacao do evento, indica-
se enviar um convite/presente e um crédito para estes comprarem produtos no
dia do evento, desta forma teriam conteudo para gerar em suas midias sociais

com os produtos da marca ao convidarem seus seguidores para o evento.
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Outra sugestao seria buscar mais lojistas que estariam alinhados com a
proposta de valor da marca para oferecer as pegas em lojas fisicas, em outras
regides que o atelié da marca ndo tem alcance.

A LOK deve continuar a participar de feiras e eventos, e ainda buscar
outras pragas pra aumentar a sua exposigcdo com objetivo de conquistar mais
clientes que ainda nao conhecem a marca.

3) Alcancar mais consumidores usando canais digitais e midias sociais

Apesar de ser uma marca nativa digital, a LOK nao faz investimentos
regulares em midias digitais, a ndo ser o patrocinio anual de uma influenciadora
digital, porém os resultados estavam decaindo sendo o investimento maior que
o retorno. A influenciadora estava alocando mais tempo a grandes
patrocinadores, 0 que deixou as pequenas marcas, como a LOK, sem espaco
para anunciar em eventos fortes de compra, como a Black Friday, o que fez a
marca desistir do contrato.

A parceria com influenciadores digitais menores, que tenham valores e
falem de conteudos que fazem parte dos interesses dos clientes potenciais
também é uma forma de promover a marca sem ser invasivo. A parceria com
influenciadores menores se da por permuta de roupas por divulgacdo. O
patrocinio de postagens no Instagram com uma regularidade também deve atrair
novos consumidores para conhecerem a marca.

Para alcancar os clientes que estdo buscando roupas infantis pela internet
(Google), a empresa deve alocar um investimento em marketing digital como
Google AdWords.

4) Categorizacdo de modelos e tamanhos

Considerar langamento de cole¢des em subdivisdes: de um a cinco anos
e de seis a 14 anos, como os competidores, pois 0s gostos entre essas idades
mudam. Entende-se que as grandes empresas tém orcamento para pesquisas e
uma experiéncia vasta com seu publico, e a marca pode aprender observando

como as empresas grandes categorizam seus produtos.

O relatério de valor de marca representa os resultados condensados da
pesquisa feita internamente na empresa (auditoria de marca) assim como o

resultado das pesquisas, feitas junto a clientes ativos e potenciais. Além de
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apresentar os resultados, discute oportunidades e desafios por meio das
recomendacgdes taticas e estratégicas, que serviram na elaboragdo das
propostas de branding digital e devem servir futuramente para empresa ao
reavaliar a percepg¢ao de seus clientes e tomar decisdes relativas a comunicacao
e construcao de valor de marca. O capitulo seguinte apresenta o sistema de
identidade de marca fundamentado no conjunto unico de associagdes que a

marca aspira em criar € manter.

4.4 SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA

O sistema de identidade de marca foi construido com base na reviséo da
literatura dos conceitos dos autores Bendendo (2019), Aaker e Joachimsthaler
(2007), Kapferer (2012) e Kotler e Keller (2013) e esta fundamentado no conjunto
unico de associagdes que a marca aspira criar e manter. O sistema de identidade
de marca é apresentado em cinco partes. A primeira parte descreve o0s
ambientes externos e internos por meio do propdsito, ideologia compartilhada e

publico-alvo, conectando-os a esséncia da marca.
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Figura 33 — Sistema de identidade de marca — parte 1
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Fonte: desenvolvida pela autora baseado nas teorias de Bedendo (2019).

De acordo com Bedendo (2019) o sistema de identidade é uma ferramenta

que integra todos os elementos da marca. Inicia-se com a discussao dos

elementos ambientais. Posteriormente a elaboracio do sistema de identidade de

marca, foi feito a analise de publico-alvo e concorréncia por meio das pesquisas

junto aos clientes ativos e potenciais, além do relatério de marca. Para a

elaboragéao do propdsito, utilizou-se a ferramenta de Osterwalder et al. (2014). A
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ideologia compartilhada conecta os pensamentos do publico-alvo e da empresa,
e baseou-se nas tendéncias de comportamento do mercado. O publico-alvo foi
definido com base nas pesquisas aplicadas por esse estudo e pela analise feita
internamente na empresa por meio da auditoria de marca. Concluida essa parte,
se projetou a esséncia da marca, que conecta proposito e ideologia ao produto:
“Confortavel, colorida e divertida”. As trés palavras foram escolhidas pois foram
associacoes feitas pelos clientes ativos da marca, que descrevem o produto e a
experiéncia de marca. Essa esséncia tem potencial para direcionar os demais
elementos conceituais conectados aos produtos e servigos. A Figura 36 detalha
a parte 2 do sistema de identidade de marca, onde estdo descritas as
associagdes de produto e servigo, da organizagédo, personalidade da marca,

relacionamento pretendido e marca como simbolo.
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Figura 34 — Sistema de identidade de marca — parte 2
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filhos/criangas. Design Unico e estamparia exclusiva.

Roupas que as criancas curtem vestir pelo conforto e pelo colorido. Se torna

a roupa preferida/favorita.

A roupa chama a atencao pelo design, os pais se sentem “estilosos, diferenciados,
especiais, que tem bom gosto, que sabem das coisas legais”.

Atendimento carinhoso, prestativo, acessivel, pessoal.

Marca Brasileira, de Santa Catarina, com design e qualidade associadas as matérias
primas feitas em Santa Catarina. Roupas que se leva para presentear estrangeiros.

Preocupados com o meio ambiente, as pessoas e 0s animais.

Producgao local, com matérias primas e fornecedores locais, para redugao da pegada
de carbono. Fortalecer a comunidade local com parcerias e prestacio de servigos.
Nao utiliza plastico nas embalagens, tags de papel e barbantes de algodao, utiliza
materiais reciclaveis nos envios e dentro do atelié.

Marca divertida, descolada, moderna, jovem.

Contemporanea: se preocupa com as preocupagdes dos tempos atuais (meio am-
biente, sociedade, respeito com a natureza, com as pessoas e 0s animais)

Original: apresenta design diferenciado, estampas originais.

Encantadora, divertida, alegre: seus desenhos coloridos e divertidos encantam quem
usa e quem vé/olha. Provoca sorrisos.

Atenciosa: trata com carinho os seus clientes, servigo e atendimento diferenciado.

Expressao de auto-conhecimento: Essa marca combina com o estilo de vida da minha
familia, com nossos valores e é parte relevante do grupo social. Orgulho de ser feita
no Brasil por guem presenteia.

Intimidade: Essa marca me faz sentir confortavel, relaxado, expressando a alegria da
infancia pelo vestir.

Marca amiga: reunindo membros da familia e criando um ambiente confortével
liderando assuntos a serem abordados.

Logotipo do olho grego: protecao a integridade da crianga, ao bem estar infantil,;
protecdo aoc meio ambiente.

Roupa colorida, ludica, simbolizando roupa de crianga, liberdade para se colorir,
sem preocupagdes de adultos.

Que a infancia seja eterna enquanto durar.

Associa-se quem usa a marca a criangas que se vestem com roupas para criangas,
coloridas, como a infancia tem que ser. Que a crianga seja crianca por um tempo
infinito. Que a infancia seja infinita nas memarias e relagdes formadas nessa época
tao especial da vida.

Fonte: desenvolvida pela autora com base em teorias de Bedendo (2019).

O desenvolvimento da segunda parte do sistema de identidade de marca
foi baseado em teorias de Osterwalder et al. (2014), Aaker e Joachimstalher
(2007) e Bedendo (2019), assim como no resultado das pesquisas feitas com os
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clientes ativos da marca e nas caracteristicas da empresa estudada. De acordo
com Bedendo (2019), apds definidos os elementos centrais da marca, deve-se
conectar a marca ao ambiente cultural, apropriando-se de cédigos culturais e de
de mitos e rituais que facilitam essa conexado. A Figura 37 detalha a terceira parte

do sistema de identidade de marca sobre identidade cultural.

Figura 35 — Sistema de identidade de marca — parte 3

Sistema de Identidade de Marca

e LOK

ot

A LOK se conecta com a critica de que as criancas tomem responsabilidades muito cedo (se vestem como
pequenos adultos/ gente grande).

A LOK acredita/ se conecta com a ideia que a infancia seja muito importante na formacao dos seres huma-
nos e tem como valores respeito as pessoas,ao meio ambiente e aos animais.

As criancas ssao o futuro e precisa-se ensinar valores pra construcao de um mundo melhor. Ensinar de
maneira ludica, que respeite a infancia, o brincar, criando memarias e momentos infinitos enquanto durem.
As criancas devem aproveitar essa fase da vida de maneira livre, brincando na natureza, sob a supervisao
dos pais, aprendendo a respeitar a natureza, as pessoas e os animais.

Respeito as pessoas, ao meio ambinete e aos animais.
Criar uma atmosfera ludica e divertida para ensinar valores para as criancgas. Infaincia com memaorias eternas
enquanto durem.
Ser uma voz da nova contemporaneidade, mais humana e relacional.
Brincar junto ao ar livre, criar memérias. A infancia passa, aproveite o tempo para fazer parte do mundo
magico infantil.

Fonte: elaborada pela autora com base nas teorias de Bedendo (2019).

Bedendo (2019) aponta que os cddigos culturais sdo recomendados pelo
tipo de comportamento que a marca pode ter, opinides sobre assuntos que estao
acontecendo na sociedade, e que podem tornar-se elementos tangiveis para
comunicagao, eventos, definicdo de porta-vozes, produtos e servigos. Ja os
mitos re rituais compartilhados séo atitudes que serdo compartilhadas entre
consumidores e marca, e a partir deles podera haver a sensacado do

relacionamento pretendido pela marca. A ideia € que a marca e o publico-alvo
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seriam ativistas desse estilo de vida, e devem se esforgar para propagar esses
comportamentos na sociedade. Apds essa parte conceitual, parte-se para o
processo de desenvolvimento dos pontos de contato ou das experiéncias de
marca, por meio das variaveis mercadolégicas de produto, prego, praca e
promogao. A quarta parte do sistema de identidade de marca ilustrada pela

Figura 38 apresenta as variaveis mercadoldgicas.
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Figura 36 — Sistema de identidade de marca — parte 4

Sistema de Identidade de Marca

terecucios LOK

o
produto preco praca promocao

A roupa com estampas coloridas, divertidas e feita num material confortavel é o coragao da marca.
PRODUTO A estamparia é o atributo que diferencia a marca das concorrentes.

Pecas do dia a dia de uma crian¢a, com modelagem confortével, material que dura varias lavagens.

0 atendimento acessivel e pessoal com os clientes gera valor e cria conexao. As opinides e sugestdes dos clientes

traz ganhos para a marca.

Precos justos para um produto de qualidade, produzido localmente, com estamparia exclusiva.
PREGO Consumidor deve chegar a concluséo que os precos sao apropriados dados os beneficios que recebem dos
produtos e suas vantagens relativas sobre as ofertas dos concorrentes.

Website da marca: INFORMACAO sobre os produtos, sobre os processos de producio, sobre tamanhos (tabelas),
sobre entrega, sobre a marca, atendimento ao consumidor. Todo tipo de informagéo que o cliente busca, deve ser
encontrado no website da empresa/marca.

PRAQA Midias Sociais: ENTRETENIMENTO relacionando contetidos de interesse do publico-alvo junto de INFORMACOES sobre
os produtos disponiveis para compra. Informar sobre langamentos, eventos e promogdes.
Expor a marca retratando um estilo de vida correspondente ao propésito da marca.
Atelié e Feiras de moda/Eventos: EXPERIENCIA de marca, poder tocar has pecas e sentir a esséncia exclusiva da marca,
Poder visualizar as pecas expostas juntas, o efeito que causa ao se deparar com o colorido das estampas juntas.

Promogées veladas/ esxclusivas para clientes e cadastrados no website da marca: Incentivos a curto prazo
para encorajar a venda com precos de promogao. O objetivo é prestigiar quem ja é cliente ou tem interesse
e acompanha a marca.
Pecas com precos especiais em feiras/eventos para aumentar o ticket médio de venda com pegas que estao
paradas no estoque.
PUBLICIDADE: estratégias criativas para comunicar o conceito do posicionamento da marca.
Estratégia Informacional (elaboracao de beneficio): utilizar testemunhos de clientes da marca;
criangas usando roupas em diferentes ocasies;
PROMOQAO infografico de produtos.
Estratégia Transformacional (identificacdo de imagem): Criangas usando as roupas brincando ao ar livre;
Criancas felizes ao receber as roupas como presente;
Familia reunica com criangas em situagdes felizes.
Estratégia Motivacional: Criangas se divertindo, sem posar, sem maquiagem ou qualquer referéncia ao vestir “adulto”;
Criangas se divertindo com musica, dancando;
Criancas em situacdes relacionadas as campanhas, cuidando da natureza, plantando,
cuidando de animais, sendo gentis com outras criangas.

Fonte: elaborada pela autora com base em teorias de Bedendo (2019).

Para a descricdo das variaveis mercadologicas, baseou-se no que a
empresa tem para oferecer para o consumidor assim como nas teorias de Keller

e Swaminathan (2020), segundo os autores o produto é coragédo da construgao
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de valor de marca, e a estratégia de produto envolve escolher beneficios
tangiveis e intangiveis que o produto possui e comunicar por meio de atividades
de marketing que os consumidores desejam. Quanto a estratégia de preco,
levou-se em conta a teoria de Bendendo (2019), que diz que o valor percebido
pelo consumidor € um balango entre os beneficios percebidos, os custos e os
precos dos produtos. Para definicdo dos fatores que cada praga ou canal deve
conter, baseou-se nas teorias de Moriarty e Moran (1990), para integrar os trés
fatores de informacéao, entretenimento e experiéncias entre os trés canais que a
marca dispde. A variavel promog¢ao baseou-se em Rossiter e Percy (1997), que
afirmam que as estratégias criativas tendem a ser informacionais, elaboradas de
acordo com um atributo ou beneficio do produto, ou transformacional, retratando
um beneficio ou imagem que nao esta ligada ao produto.

Os autores também citam as estratégias motivacionais para atrair a
atencao dos consumidores, e fazer com que estes interajam com o anuncio.
ApoOs tangibilizados os conceitos por meio de acgdes, espera-se uma certa
ressonancia do consumidor, uma lembranca, opinido, uma acéo. A ultima parte
do sistema de identidade de marca descreve-se 0 que se espera que O
consumidor pense ou imagine com os elementos trabalhados e os beneficios
funcionais, emocionais e sociais. Com isto €& possivel avaliar seus
comportamentos e lembrangas, mensurando se o trabalho de construcao de
marca esta sendo bem feito ou ndo. A Figura 39 ilustra a quinta parte do sistema

de identidade de marca.
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Figura 37 — Sistema de identidade de marca — parte 5

Sistema de Identidade de Marca

LOK

resultado de o que eu digo sobre a marca
lembranca do ressonancia do relacionamento 0 que a marca representa para mim
consumidor o que a marca diz sobre mim

Espera-se que/ imagina-se que um pai/méae que compra e veste com a roupa da LOK:

“Meu filho fica feliz, colorido, bem vestido para brincar livriemente. Compro roupas de produtores locais,
valorizo a comunidade e o produto feito no Brasil, com qualidade. Valorizo marcas locais, que tem os mesmos
valores que eu, e o melhor de tudo é que meu filho/filha fica feliz. As estampas passam uma mensagem posi-
tiva, alegre e divertida, como a infancia deve ser”.

“Dou de presente para criangas que conhego, pois sei que apesar de ser uma roupa, € uma roupa que as criangas
curtem ganhar e usar”.

“Indico para meus amigos e familiares, pois gosto muito dessa marca”

Proposta de Valor Extendida
(beneficios emocionais, funcionais e de autoexpressao)

Que a infancia seja infinita enquanto dure

A LOK se conecta com a importancia da infancia na formacao de seres humanos, por isso os nossos principais
valores sao o respeito as pessoas, a natureza e aos animais. As criangas sao o nosso futuro e sao elas que vao
fazer o mundo melhor, precisamos ensinar a elas de uma forma lidica, respeitando a infancia, o brincar,
criando memérias infinitas enquanto durem.

Nada de roupa de “gente grande’, queremos o colorido, o divertido, vestir cores vibrantes e estar confortavel!
As pecas da LOK séo feitas pensando nisso tudo: desde o algodao ao design das nossas estampas, escolhemos
matéria prima que respeita 0 meio ambiente e as pessoas que trabalham na cadeia de producdo. A cadeia

de producéo esta localizada em Santa Catarina, dando valor ao produtor local, diminuindo assim nossa

pegada de carbono! O resultado vocé vé, quando as pegas da LOK acabam virando a“roupa preferida’, que dura
muitas lavagens (porque foi feita pra brincar muito), e que vai ficar pra sempre nas memérias afetivas dos pais e
filhos!! Vem com a gente colorir essa eterna infancia!

Fonte: elaborada pela autora com base em teorias de Bedendo (2019).

O objetivo de criar um sistema de identidade de marca é para que se
possa ter um guia que sirva para coordenar esforcos de construgdo de marca,
dessa forma se organiza e tornam-se homogéneas as decisdes e agdes de todas
as pessoas envolvidas, desde os gestores de agdes de marketing os
responsaveis pelo desenvolvimento de produtos, até vendedores que venham a

trabalhar com a marca.
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5 PROPOSTA DE ESTRATEGIAS DE BRANDING

Anterior a escolha da tomada de decisao de quais estratégias adotar, faz-
se uma analise interna e externa da empresa, que busca criar valor para sua
marca, com o objetivo de entender qual a percepcao dos clientes ativos. O
relatério de valor de marca condensa o resultado dessas pesquisas, buscando
consultar o resultado das estratégias de comunicacéo feitas anteriormente e,
entdo, tragar um plano que alcance os objetivos da empresa para a marca. O
sistema de identidade de marca € o elemento central do planejamento de marca
e serve como norte relativo a comunicagao dos objetivos que se busca atingir.
Apoiada no relatorio de valor de marca e no sistema de valor de marca, com o
objetivo de elaborar estratégias de branding digital para uma marca de moda,
baseada na percepc¢éao de valor do consumidor, para atrair e reter clientes, faz-
se a seguinte proposta.

Considerando que o principal objetivo da estratégia de branding digital é
conquistar reconhecimento e lembranca, o fator crucial é ser exposto, tantas
vezes quanto possivel, com uma mensagem que seja simples de entender
(TROUT; RIVKIN, 2008); que crie associagdes exclusivas para propiciar a
escolha dos consumidores pela marca (KELLER; SWAMINTHAN, 2020) e que
projete a oferta e a imagem da empresa associadas aos seus produtos,
concentrando-se nos valores diferenciais da marca (BENDENDO, 2019). E
determinante levar em consideragao que, enquanto as pessoas estdo em sua
jornada na internet, elas estdo procurando passar o tempo; buscando prazer;
manter-se a par dos assuntos; ficar conectado com os amigos; compartilhar as
ultimas tendéncias; conselhos, opinides e criticas e evitar o tédio (HALIDAY,
2016), entende-se, entdo, que em vez de invadir esse espacgo para promover a
marca, a comunicagao deve ser projetada de forma a se misturar com essas
atividades (FOURNIER; AVERY, 2011). A Figura 35 ilustra a estratégia dividida

entre os canais propostos.
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Figura 38 — Estratégia de branding digital
Estratégia de Branding Digital

Deve servir como princi-
pal fonte de informacéao
para os clientes.

Destacar produtos que os
potenciais clientes buscam;
Abrir um espaco para
comentarios de quem

ja comprou os produtos;
Destacar condicoes de
pagamento;

incluir um BLOG com
contetdos de interesse

e histdria da marca.

Patrocinio de postagens
com produtos que os po-
tenciais clientes estao sen-
tindo falta no mercado.
Utilizar a segmentacao de
mercado de acordo com
0 publico alvo e dividir
entre regides de climas
quentes e climas frios de
acordo com o produto
anunciado.

Clientes

ativos

Incentivar clientes a pos-
tarem em suas midias so-
ciais as criancas usando a
marca; enviar um e-mail
pos venda solicitando ava-
liacao dos produtos com-
prados no webiste; incenti-
var comentarios nas redes
sociais.

Fonte: elaborada pela autora (2022).

E-mail

Marketing

Envio regular de e-mails
fora do horario comercial,
com informacdes precisas
com somente um chamado
para acao.

Enviar e-mails de conteddo
Gtil: andincio de lancamento,
promocoes e condi¢des es-
peciais de compra, e aviso
de presenga em eventos.
Recomenda-se de trés

a quatro e-mails por més.

Influenciadores

digitais

Buscar influenciadores di-
gitais menores que tradu-
zam a imagem da marca,

para poder ter mais de um.

Selecionar influenciadores
de regiGes diferentes com
o objtivo de expor a marca
para publicos diversos mas
que tenham o mesmo per-
fil do publico-alvo defini-
do.

todos os canais

Espaco de conexdo com
os consumidores. Além

do conteldo que a marca
ja expde (produtos, crian-
¢as usando a marca e ele-
mentos de design da es-
tamparia), destacar comen-
tarios positivos de consu-
midores satisfeitos.

Buscar o envolvimento dos
consumidores por meio de
enquetes.

Google
AdWords

Investir em anuincios do
Google.

Buscar profissionais que
trabalhem com planeja-
mento de andncios no
Google AdWords para faci-
litar que potenciais clientes
que buscam roupas infan-
tis pelo Google encontrem
a marca.

Marketing de

Conteudo

Criar contetdo (videos,
post de midia social,
assuntos no blog) baseado
nos temas citados pelos
potencias clientes, conec-
tando a produtos ofereci-
dos pela marca. Contedo
sobre estilo de vida para
exposicao e associacdo a
marca .
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Uma combinagao de canais pagos (posts patrocinados no Instagram e
influenciadores digitais), proprios (website e perfil de midia social bem projetados
e faceis de usar) e conquistados (pessoas conversando entre si sobre a marca
depois de se identificar com uma postagem no Instagram) com o conteudo com
0 qual o publico-alvo se relaciona, sdo importantes para uma estratégia de
comunicagao digital bem-sucedida (KELLER; SWAMINATHAN, 2020).
Considerando que potenciais clientes ndo conhecem a marca, € necessario
anunciar em canais pagos para trazer clientes para o website da empresa. Todos
0S canais que a marca esta exposta precisam ser coesos, consistentes e
coerentes em termos de conteudo e mensagem (ROWLEY; EDMUNDSON-
BIRD, 2013).

As estratégias de branding digital, aliadas as recomendagdes taticas e
estratégicas contidas no relatério de valor de marca, fazem parte da proposta
elaborada para a marca estudada. O sistema de identidade de marca também é
resultado dessa pesquisa e serviu como guia para elaboragdo das propostas
aqui apresentadas, e deve servir de apoio para empresa ha tomada de decisoes,

no que compete a construg¢ao de valor de marca.
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6 CONCLUSOES

A construgao da proposta de estratégia de branding gerou instrumentos
valiosos para continuidade e evolugdo da marca, como o relatorio de valor de
marca e o sistema de identidade de marca, que poderdo ser utilizados com
frequéncia, servindo como guia a medida que a empresa e/ou marca for
crescendo e contratando novos colaboradores. Assim, os objetivos da empresa,
assim como propositos, valores e com quem a empresa esta se comunicando e
procurando conquistar, tendem-se a se tornar ainda mais claros.

As praticas da pesquisa, ao longo desses dois anos, desde o inicio do
ingresso da autora para o mestrado de moda da Udesc, foram essenciais para a
continuidade da empresa. A definicdo do publico-alvo serviu de norte para a
elaboracgao de postagens pagas no Instagram, levando a marca a conquistar em
torno de 4 mil seguidores, aumentando sua exposi¢ao, que era de cerca de 6 mil
seguidores em junho de 2020. Esse crescimento da exposigdo gerou novos
clientes do atacado que, hoje, fazem compras recorrentes no site da marca.
Temas de estamparias ligados ao proposito da marca também foram
desenvolvidos, como uma estampa com tematica de Libras (propiciando uma
maior visibilidade a inclusao), uma estampa com tematica de cachorros (para
apoiar e divulgar uma ONG local) e a inclusédo de criangas diversas nas fotos de
campanha da marca. O resultado dessa jornada também foi a criacédo de
estampas mais femininas sob a LokPink, anteriormente a isso, as estampas
eram desenhadas para serem todas sem género, e acabavam sendo mais
masculinas.

Notou-se que, mesmo se tratando de uma empresa que visa se
estabelecer no meio digital, ainda se faz necessario a experiéncia fisica do
cliente com os produtos da marca, por meio das feiras de moda e eventos no
atelié da marca para conquistar mais clientes. A experiéncia fisica permite o
toque das pecas pra perceber a qualidade, sentir o cheiro exclusivo desenvolvido
para a marca e ser atendido pelas criadoras das estampas e pecas; essas
experiéncias ajudam a criar uma amizade, uma relagdo mais profunda. A partir
dessa constatagao, péde-se planejar e realizar dois eventos no ateli€ da marca,

que além de gerar vendas, proporcionou a possibilidade de mostrar para clientes
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novos e existentes a experiéncia de marca, e ouvir diretamente deles suas
opinides e necessidades.

Conclui-se, dessa forma, que o estudo esta sendo posto em pratica e
contribuindo para que a marca atinja o objetivo pretendido de conquistar e reter
mais clientes para a marca. Porém, é preciso constancia, e leva-se tempo para
construgcao de valor de marca, que € um processo continuo, que deve ser
constantemente avaliado para examinar a percepc¢ao que esta sendo construida
junto aos clientes e avaliar as estratégias adotadas.

Os fatores que limitaram esse estudo foram as respostas coletadas, que
podem ser validas apenas para essa populacdo especifica alcancada.
Necessidades e desejos de outras pessoas que nado responderam ao
questionario, e ainda podem ser um potencial consumidor, ndo estao
representados nesse estudo. Para futuras pesquisas, propde-se uma analise dos
resultados das estratégias de branding propostas por essa pesquisa, para

verificar sua validade e sucesso em influenciar e conquistar mais consumidores.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES ATIVOS DA
MARCA

6/12/22, 11:13 AM Questionario para saber mais sobre a sua relacéo com a LOK! :)

Questionario para saber mais sobre a sua relagdo com
aLOK! 3)

Aideia aqui é saber se a LOK est4 indo pelo caminho certo, queremos saber alguns detalhes
sobre noss@s querid@s clientes, com o intuito de melhorar sempre! Vocé receberé o codigo
do cupem, assim que enviar suas respostas! ;)

** Contetido da pesquisa: 11 perguntas;

**Responda honestamente e sem pressa, suas opinides e informagGes serdo tratadas de
forma confidencial;

**Procure responder o questiondrio do inicio ao fim.

* Required

1. Quantos anosvocé tem? *
Mark only one oval.

25- 30 anos
31-35anos
36-40 anos
41- 50 anos
51-65 anos
66-80 anos

2. Quantos anos tem as criangas pra quem vocé comprou LOK? *

Check all that apply.

12-18 meses até 3-4 anos
4a8anos

9- 12 anos

Comprei pra mim mesmo!l!

Other:

3. Quando vocé pensa na LOK, qual a primeira coisa que vem na sua mente? *

4. Usando apenas 3 palavras, como vocé descreveria a LOK? *

https-//docs google com/farms/d/ 1L ROgwJvKOZyvvsKN XbrT-97ITZ60JCvZGWBs5qR9IBIk/edit
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6/12/22,11:13 AM Questionario para saber mais sobre a sua relagéo com a LOK! )

5. Quais dessas palavras abaixo descrevem a personalidade da LOK? Escolhaate  *
trés palavras

Check all that apply.

|| Imaginativa
|| Amigavel

[ Lider

L\ Sincera

[\ Prética

[ miitista

| \ Familiar

| \ Livre

| \ Masculina

| \ Original

|| Divertida
|_\ Sentimental
D Moderna
D Qusada

r\ Diferente
|| Fascinante
| | Declasse alta
| | Aventureira
|| inteligente
L\ Competente

|| other:

6. Que tipo de sentimentos positivos vocé experiéncia ao pensar na LOK? *
Check all that apply.

| \ Divertimento
|| Proximidade
|_} Tranquilidade
D Surpresa

D Animagao
|—\ Entusiasmo
|| Felicidade

[ ] Amor

|| Empatia

| | N&o tenho sentimentos positivos em relagdo a esta marca

|| other:

https://docs.google.com/forms/d/ 1LROgqwJvKOZyvvsKN XbrT-97ITZ60JCvZGWBs5qRIBIk/edit
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g

10.

Que tipo de sentimentos negativos vocé experiencia ao pensar na LOK? *

Check all that apply.

| \Ansiedade

| \ Indiferenca

[ édio

|| Desgosto

D Raiva

r\ Medo

[ | Frustragio

|| Tristeza

|| Ndo tenho sentimentos negativos em relagio a esta marca

| ] other:

Como vocé descreveria a LOK para um amigo? *

Quiais as opgoes abaixo melhor descreve a sua Ultima experéncia com a marca? *

Mark only one oval.

-_:, Muito satisfatoria
() satisfateria

() Neutra

() Insatisfatéria

() Nada satisfatéria

Ainda com base na Ultima experiéncia com a LOK, quéo disposto vocé estaria

para comprar novamente essa marca?
Mark only one oval.

Ja comprei algumas vezes!

) Certamente compraria novamente

) Provavelmente compraria novamente
() Nao sei

) Provavelmente ndo compraria novamente

) Definitivamente ndo compraria novamente

https://docs.google.com/forms/d/ 1LROgqwJvKOZyvvsKN XbrT-97ITZ60JCvZGWBs5qRIBIk/edit

Questionario para saber mais sobre a sua relagéo com a LOK! )
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6/12/22,11:13 AM Questionario para saber mais sobre a sua relagéo com a LOK! )

11.  Emuma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar a LOK para *
um amigo ou conhecido?

Mark only one oval.

Com certeza ndo recomendaria Com certeza recomendaria

This centent is neither created norendersed by Google

Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/ 1LROgqwJvKOZyvvsKN XbrT-97ITZ60JCvZGWBs5qRIBIk/edit 414
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APENDICE B — QUESTIONARIO APLICADO AOS POTENCIAIS CLIENTES
MARCA

6/12/22, 11:08 AM Pesquisa sobre comportamento de consumo de marcas de roupa infantil

Pesquisa sobre comportamento de consumo de
marcas de roupa infantil

0 objetivo dessa pesquisa € entender o comportamento das pessoas relacionado a escolha
de marcas de pecas do vestuario para criangas, o que influencia essa escolha, aonde
compram e que procuram no mercado e ndo encontram! O questionario € composto de 11
questdes e leva em torno de 2 minutos para responder. A pesquisa faz parte de uma
dissertagdo de mestrado e a identidade dos respondentes ndo sera divulagada.

* Required

1. Qual a suaidade? *
Mark only one oval.

25- 30 anos
31-35 anos
36 - 40 anos
41 - 50 anos
51-65 anos
66 - 80 anos

Other:

https://docs.google.com/Aforms/d/1nAfupCJVBLQTKIMOPtpoHMppT xpZ2cMFriNI2CT CwGQ/edit

1/6
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6/12122, 11:08 AM Pesquisa sobre comportamento de consumo de marcas de roupa infantil
2. Aonde vocé mora? *

Mark only one oval.

ac
C AL
C AP
C)am
(_DBA
(_cE
(__)DF
( )ES
(GO
O MA

) MT

(PR
) PE
C Pl

https://docs.google.com/Aforms/d/1nAfupCJVBLQTKIMOPtpoHMppTxpZ2cMFriNI2CT CwGQ/edit
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6/12/22, 11:08 AM Pesquisa sobre comportamento de consumo de marcas de roupa infantil

Qual a idade das criangas para quem vocé compra roupas? Pode selecionar mais *
de uma opgao.

Check all that apply.

~ Recém Nascido até 11 meses
1 12-18 Meses até 3- 4 anos
:\ 4 a8anos

T 9 a 12 anos

|13 anos

| Other:

4. Qualasuarenda?*

Mark only one oval.

: De 2 a 4 Salarios Minimos
() De 4a 10 Salarios Minimos
() De 10 a 20 Salarios Minimos

) Acima de 20 Salarios Minimos

De quais marcas (ou lojas) vocé costuma comprar? *

https://docs.google.com/Aforms/d/1nAfupCJVBLQTKIMOPtpoHMppTxpZ2cMFriNI2CT CwGQ/edit 3/6
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6/12122, 11:08 AM Pesquisa sobre comportamento de consumo de marcas de roupa infantil

6. Quais canais de venda que vocé utiliza para efetuar essa compra? *
Check all that apply.

j Shopping/ Loja fisica

j Pela internet: loja online da marca

] Malinha de roupas: uma representante da marca traz até mim

J Compro quando viajo (no caso de marcas que ndo tem disponiveis no Brasil)
|| Instagram da marca

| | Whats App da marca

| Market Place (Tipo Amazon, Mercado Livre)
77\ Brecho

|| other:

7. O que vocé leva em consideragéo ao escolher uma marca de vestuario infantil? *
Check all that apply.

:j Levo em consideragao a qualidade das pegas

j Levo em consideracdo se as pegas vao ser confortdveis ao usar

j Levo em consideragao o prego

j Levo em consideragio se a marca se preocupa com o meio ambiente/ Sustentabilidade
] Levo em consideragao aonde essas pegas sao produzidas

J Levo em consideracdo o material e os processos de produgéo

:_j Levo em consideragdo a opinido das criangas sobre a marca

| Levo em consideraco a indicagdes de outras pessoas

| | Levo em consideragdo o assunto que essas marcas estdo tratando em suas redes

sociais

—\ QOther:

https://docs.google.com/Aforms/d/1nAfupCJVBLQTKIMOPtpoHMppTxpZ2cMFriNI2CT CwGQ/edit 4/6
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6/12/22, 11:08 AM Pesquisa sobre comportamento de consumo de marcas de roupa infantil

8. Quando preciso de uma pega de roupa especifica (moletom quando esta e
ficando frio, uma pec¢a de roupa para uma festa ou uma marca diferentona) eu
procuro:

Check all that apply.

:\ Vou no Google e digito o que estou procurando

j Peco indicagdo de amigos

j Procuro no Instagram

J Vejo o que pessoas legais que sigo em redes sociais estao indicando
J Dou uma volta no shopping

| Procuro no site das marcas que costumo comprar

 Vou até as lojas que costumo comprar

|| other:

9. O que vocé procura no mercado de roupa infantil brasileiro e ndo encontra, e
queria muito que alguma marca fizesse?

10. Vocé costuma ler blogs de conteudo que te interessam na internet? *

Mark only one oval.

() sim

https://docs.google.com/Aforms/d/1nAfupCJVBLQTKIMOPtpoHMppTxpZ2cMFriNI2CT CwGQ/edit

5/6
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6/12122, 11:08 AM Pesquisa sobre comportamento de consumo de marcas de roupa infantil

11.  Alguma indicagao de blog, perfil no instagram, site, ou livro com conteudo
imperdivel, incrivel que vocé indicaria para maes, pais ou pessoas que tem filhos,
sobrinhos ou netos?

This contentis neither created nor endorsed by Google.

Google Forms

https://docs.google.com/Aforms/d/1nAfupCJVBLQTKIMOPtpoHMppTxpZ2cMFriNI2CT CwGQ/edit

6/6



