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RESUMO

A publicidade ser& porventura um dos temas mais estudados no &mbito das ciéncias da
gestdo. N&o obstante, mercé da sua amplitude, complexidade e continua evolucao, continua
a ser um dos mais desconhecidos. Feita a ressalva, € razoavel investigar o sucesso da
publicidade, por forma sendo a assegurar o seu éxito a priori, a explica-lo a posteriori,

retirando ensinamentos para o futuro.

Porque o éxito da publicidade se mede na sua capacidade de influenciar o sucesso das
marcas, 0 primeiro objectivo desta investigacdo consiste no desenvolvimento de um

modelo de marca susceptivel de servir de suporte a analise — THE BRAND WHOLE.

O estudo é levado a cabo sobre um conjunto de 84 campanhas premiadas no ambito
dos IPA Effectiveness Awards. A recolha de dados é primeiramente efectuada mediante a
analise de contetdo dos estudos de caso. Em seguida, os dados sdo segmentados com vista
a construcao de cendrios-marca. Estando a utilizacdo das técnicas de clustering
comprometida, em resultado de ndo comparabilidade entre os casos, a investigacao é
conduzida de modo exploratorio, com base num processo de agrupamento ‘manual’ de tipo

iterativo, estruturado segundo varios planos de analise da marca.

A analise dos dados evidenciou a existéncia de sete cenarios-marca e oito solucGes-
-publicidade, tendo a analise cruzada entre os dois tipos de cenarios permitido identificar a
existéncia de relacfes. Complementarmente é efectuada uma pequena anélise do estilo
expressivo das mensagens. Submetidos a uma analise de tendéncias, as solucdes-
publicidade e o estilo expressivo evidenciam o recurso crescente a campanhas de

cumplicidade, a técnicas de storytelling e ao humor.

Palavras-chave:  gestdo de marca, modelo de marca, eficécia publicitéria, holismo.

Classificacdo JEL: M31 e M37.



ABSTRACT

Advertising is probably one of the most studied subjects within management science.
However, owing to its broadness, complexity and continuous evolution, the success of
advertising remains rather obscure. That said, it is adequate to investigate the effectiveness

of advertising, if not to predict its success, at least to explain it.

Since the success of advertising is measured in its capacity to influence the success of
brands, the first goal of this investigation is the development of a brand model to support

de analysis — THE BRAND WHOLE.

The study is undertaken across a convenience set of 84 winning campaigns from the
IPA Effectiveness Awards. Data is primarily collected through content analysis of the case
studies, and then segmented in order to build brand scenarios. Traditional clustering
techniques reveal inefficacious, as a result of non comparability between case studies. The
research is exploratory, based upon an aggregation procedure carried out ‘by hand’,
according to an iteration procedure structured along various levels of brand knowledge.

Data analysis shows some evidence for the existence of seven brand scenarios and
eight advertising solutions, and a cross analysis between brand scenarios and advertising
solutions suggests a relationship between the two. A brief analysis regarding the expressive
style of advertising content is also undertaken. Submitted to a trend analysis, the
advertising solutions and the expressive style show the growing use of involvement

campaigns, storytelling techniques and humor in advertising.

Keywords: brand management, brand model, advertising effectiveness, holistic
brand.
JEL codes: M31e M37.
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Capitulo 1
INTRODUCAO

A publicidade sera porventura um dos temas mais estudados no &mbito das ciéncias
da gestdo. N&o obstante, continua a ser um dos mais desconhecidos. O ‘segredo’ do seu
sucesso, alvo das mais sérias (bem assim como de menos sérias) e profundas
investigacdes desde h&a mais de um século, persiste em manter-se oculto por detras de
teorias, leis e modelos que mais ndo fazem do que revelar partes. O facto constitui
(dirdo alguns!) o glamour da publicidade. Em boa verdade, e prosaica realidade, o facto
constitui a ‘inevitabilidade’ da publicidade. Sendo na aparéncia trivial, porquanto faz
parte do nosso quotidiano (todos os dias convivemos com enormes quantidades de
anuncios e, cada vez mais, veiculados das mais variadas formas), a publicidade constitui
de facto matéria complexa que vai muito para além dos seus objectivos comerciais
imediatos, ao reproduzir e instaurar valores e modelos existenciais. Nas suas
modalidades primordiais, a publicidade pretendia sobretudo informar, convencer,
falando-nos de valores tangiveis e materiais com a autoridade (e frequentemente com a
voz) dos anunciantes. Com o tempo a publicidade evoluiu, para passar a ser instrumento
de persuasao, seducdo, detendo-se sobre beneficios funcionais e praticos dos produtos,
demorando-se sobre cendrios socialmente ideais ou convidando-nos a partir em direccao
a paraisos utdpicos e intangiveis. Mais recentemente, o objectivo da publicidade
consistia fundamentalmente em proporcionar ambientes de cumplicidade — depois de
anos a gerar respeito pelos consumidores, a publicidade (o anunciante) quer agora ser
respeitada pelos consumidores. De facto, observando de perto, é possivel reconhecer no
processo evolutivo da publicidade — funcional, simbolico, experiencial — 0 nosso
proprio processo evolutivo ou, dito de outra forma, a evolucéo da nossa consciéncia ao

longo do ultimo século. Este processo, como se sabe, é em parte aditivo, no que se
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refere a integracdo do ‘novo’, em parte subtractivo, no que se refere ao abandono de
‘velhas’ formulas. Porém, a evolucdo ndo é um processo de ‘soma zero’ — muitas das
conquistas do passado, reformuladas, transformadas, subsistem até aos dias de hoje. No
campo da publicidade, por exemplo, as abordagens funcionais de hoje sdo porventura
menos enfaticas do que as dos anos 20 e 30 (do século passado), e as abordagens
simbdlicas menos povoadas por ‘cavaleiros de armadura branca’. N&o obstante, as
competéncias adquiridas pela publicidade ao longo do seu processo evolutivo tornam
possivel a sua participacdo nas nossas vidas de hoje, quer ao nivel da realidade concreta
do quotidiano (valores funcionais), quer como reflexo de arquétipos intemporais
(valores simbdlicos), quer ainda como reflexo de valores pessoais de tipo

psicossociologico (valores relacionais/experienciais).

Nesta perspectiva, o campo de actuacdo da publicidade é ndo s6 amplo e complexo,
como resultante da sua (e nossa) evolucéo, razdo pela qual o seu “‘segredo’ (a verdade da
publicidade), tal como tantas outras, se mantém inacessivel — amplitude, complexidade e
evolucao séo de resto trés temas que atravessam este trabalho.

Feita a ressalva, é razoavel investigar o sucesso da publicidade, por forma
sendo a assegurar o seu éxito a priori (0 que cremos impossivel), a explica-lo a
posteriori, retirando ensinamentos para o futuro. Este constitui o primeiro
objectivo deste trabalho. Tendo presente este grande objectivo, passamos a explicar o

ambito e a estratégia de investigacao levada a cabo.

Na nossa perspectiva, a investigacao do sucesso da publicidade, enquanto
comunicagdo da marca, deve ser levada a cabo neste contexto, i.e. no contexto da
marca, porquanto o sucesso da publicidade ndo se mede em si mas na sua capacidade de
influenciar o sucesso das marcas — exactamente da mesma forma que aquilo que o leitor
ou eu dizemos ndo se esgota no discurso em si mas radica numa intencionalidade. Nao
basta a uma campanha ser recordada ou apreciada — campanhas geradoras de
recordacéo e de agrado ndo passam disso mesmo, se ndo produzirem alteracoes
positivas nas marcas. Consequentemente, no ambito deste trabalho, o sucesso da
publicidade deve ser entendido como o contributo da publicidade para o éxito da marca.
Esta posi¢éo coloca, contudo, algumas exigéncias ao trabalho. Em primeiro lugar é
fundamental dispor de (i) um conjunto de case studies de sucesso, caracterizados pelo
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efeito da publicidade sobre as marcas; por outro, que o estudo dos casos aborde trés
aspectos distintos: (ii) a situacdo da marca antes da campanha, (iii) a situagdo da marca
ap0s a campanha, (iv) as caracteristicas da propria campanha de publicidade. A estas
questdes respondemos recorrendo as campanhas premiadas no ambito dos IPA
Effectiveness Awards — estes prémios, atribuidos bienalmente pelo Institute of
Practioners in Advertising do Reino Unido desde 1981, e publicados ao longo de uma
série de 15 livros®, denominada Advertising Works, contam no presente com cerca de
300 casos de sucesso publicitario. Importa referir que contrariamente a outros prémios
atribuidos a publicidade, estes ndo incidem sobre a criatividade das campanhas, mas
sobre a eficacia das mesmas, medida com base nos seus efeitos comerciais segundo um
protocolo de grande exigéncia. O protocolo inclui (i) a avaliacdo de medidas
intermedidrias relativas ao efeito psicoldgico da publicidade (e.g. recordacdo e atitude
relativamente a propria publicidade e a marca, empatia/fidelidade a marca, uso
declarado), com vista a demonstrar que a publicidade funcionou de acordo com o
esperado; (ii) a avaliacdo do papel de outras variaveis, tendo em vista exclui-las como
factores explicativos do sucesso comercial — estas variaveis, designadas no ambito dos
Advertising Works por discounts, abrangem factores que se estendem desde a
envolvente micro da marca a sua envolvente macro (e.g. as grandes tendéncias socio-
econdmicas); (iii) a modelagdo econométrica dos efeitos comerciais das campanhas com

vista a demonstrar a forte correlacéo entre publicidade e vendas?.

Particularmente relevante para o nosso trabalho, € o facto de os Advertising
Works disponibilizarem informacao sobre as campanhas, a par de dados de
enquadramento geral da marca, em termos da envolvente macro, de mercado e da
prépria marca, o que nos permite relacionar os dois conjuntos de dados. Este
constitui o segundo objectivo deste trabalho.

Definido o &mbito da analise passamos a explicar a sua estratégia. A opgéo por
avaliar o efeito da publicidade sobre as marcas pressupde, obviamente, a necessidade de

dispor a partida de um modelo de marca. Tendo em vista, 0 enquadramento total das

! 0 lancamento do décimo sexto esté anunciado para o proximo dia 12 de Marco.

2 Os IPA Effectiveness Awards incluem campanhas de natureza social (prevencao, sensibilizagéo,

angariacdo) sendo nestes casos 0s seus efeitos medidos com base em indicadores que ndo as vendas.
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medidas-marca disponibilizadas no &mbito dos Advertising Works — identidade visual e
grafica, atributos e funcdes, relacdes com o mercado (distribuicdo e publicidade),
personalidade, beneficio objectivo, servigo — bem assim como medidas relativas a
relacdo com o consumidor — notoriedade, fidelidade, valores, imagem, singularidade —
procedemos a uma revisao bibliogréfica do conceito de marca com vista a construcao de
um modelo susceptivel de as abarcar de forma plena. A construcdo de um modelo de
marca — THE BRAND WHOLE — acabou inevitavelmente por se traduzir numa parte
substancial do trabalho, pelo que n&o obstante tratar-se de um objectivo

intermediario face aos anteriores assume um papel relevante neste contexto.

Visto a publicidade ndo ser mais do que a comunicagdo da marca, a sua evolugéo
pressupde a evolucao da propria marca, pelo que qualquer modelo ‘integral’ do conceito
de marca deve traduzir esta evolucdo. Alguns autores descrevem as marcas sobretudo
em funcdo da sua identidade, outros em funcdo da sua personalidade, outros em funcao
da sua imagem, outros ainda em funcdo da sua relagdo com os consumidores; porem, na
realidade, como defende Kapferer (2005), as marcas s&o tudo isso. Do nosso ponto de
vista 0 modelo ‘integral’ de marca, a que chamamos THE BRAND WHOLE, desvela-se ao
longo de anos e anos de evolugdo. A viagem é longa... Porém, este método de
construgdo do BRAND WHOLE d&-nos alguma seguranga quanto a integralidade e

sequencialidade das dimensbes-marca.

Em suma, o que nos propomos com este trabalho € explicar o contributo da
publicidade para o sucesso das marcas, relacionando cenarios-marca pré-
campanha (problema) com cenarios-publicidade (solucéo), a partir de um conjunto
de casos extraidos dos Advertising Works, e tendo como pano de fundo o nosso
préprio modelo de marca — THE BRAND WHOLE. Os cenarios-marca posteriores a
campanha ndo constituem objecto de estudo do trabalho, visto tratarem-se
invariavelmente de cenarios de sucesso. Temos consciéncia de que o ‘nivel de sucesso’
pode diferir; porém, ndo dispomos de dados suficientes para os diferenciar. O nosso
objectivo incide, portanto, exclusivamente na identificacdo de possiveis relacdes

problema-solucéo.

Para além desta introducéo, o trabalho conta com mais oito capitulos. Os capitulos
2 e 4 correspondem a revisdo da evolugdo do conceito de marca — o capitulo 2 desde as



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

suas origens a modernidade, o capitulo 4 a pds-modernidade do conceito. Entre os dois,
no capitulo 3 esbocamos em tragos necessariamente largos a extraordinaria revolugédo do
pensamento, ou mudanca de paradigma, que ira conduzir ao pds-modernismo,

examinando as suas implicacdes na concepc¢do das marcas.

O capitulo 5 € dedicado ao exame de um conjunto de modelos, dimensdes e
referenciais de modelacdo usados na definicdo do conceito de marca, com o propdsito
de identificar um quadro de referéncia susceptivel de servir de alicerce ao BRAND

WHOLE.

O capitulo 6 ¢é dedicado a revisao da evolucdo da publicidade, tendo por base o

continuum de evolugédo da marca e do marketing.

Tendo por pano de fundo o longo processo de actualizacdo da marca (e da

publicidade), no capitulo 7 é apresentado 0 BRAND WHOLE.

Por ultimo os capitulos 8 e 9 sdo dedicados a analise dos casos, discussdo dos

resultados e conclusoes.



Capitulo 2
A EVOLUCAO DO CONCEITO DE MARCA

Primeira fase evolutiva

Das origens a “‘modernidade’ do conceito

O uso de sinais distintivos susceptiveis de serem interpretados como marcas de
fabrico ou de comércio pode ser tracado até a antiguidade oriental e classica (Lencastre
2005). Desde entdo as marcas percorreram um longo caminho até se tornarem no que
sdo hoje. Neste capitulo abordamos a primeira fase evolutiva do conceito de marca,

desde as suas origens até ao final da modernidade.

O capitulo esta organizado em dez partes. A primeira corresponde a uma breve
introdugdo ao tema. As seguintes, as diferentes definigdes de marca que marcam o
percurso do conceito na sua primeira fase evolutiva, com especial incidéncia no quarto
de século que comeca com o final da segunda guerra mundial e termina com o advento

do p6s-modernismo.
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Capitulo 2
A EVOLUCAO DO CONCEITO DE MARCA

Primeira fase evolutiva

Das origens a ‘modernidade’

2.1 Introducéo

O conceito de marca é provavelmente um dos temas que mais divide o universo do
marketing, sendo esta noc¢do transversal a comunidade de académicos e profissionais do
sector. Kapferer (2005, p. 9), por exemplo, expressa este ponto de vista quando declara
“a tendéncia dos especialistas para avancar com a sua propria defini¢do, ou nuance a
definicdo de marca”. Ja De Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998b, 1997) confirmam
empiricamente 0 mesmo ponto de vista. Nos primeiros meses de 1996, os autores
realizam uma série de entrevistas semi-estruturadas a vinte brand consultants de topo, a
escala britanica® e internacional, com base nas quais comprovam que apesar da
sobreposicdo de algumas dimensdes, o conceito de marca é relativamente diferente para
cada entrevistado (sendo multi-dimensional para a maioria da amostra e a média de
dimensoes por entrevistado de 2.4). Nao obstante, as divergéncias relativamente ao
conceito de marca acabam por traduzir o lado menos visivel da controvérsia, ja que tém
tendéncia para se circunscrever ao meio académico. O seu lado mais visivel surge na
forma da profunda diviséo existente no seio da comunidade profissional acerca dos

indicadores que devem ser usados na avaliacao do capital-marca (brand equity).

1 As entrevistas foram realizadas em Londres e arredores, maioritariamente nos locais de trabalho dos

entrevistados, entre Janeiro e Marco de 1996.

10



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

No centro da polémica subjaz a cisdo entre dois paradigmas: um deles, orientado
para o cliente, elege a relacdo que o consumidor detém com a marca como medida do
seu valor (e.g. fidelidade e intencdo de compra apoiadas em crencas de superioridade e
emoc0Oes associadas a marca); o outro, o ponto de vista financeiro, avalia o valor da
marca em termos do adicional de cash flow que lhe é imputavel, elegendo medidas de
valor em euros, délares ou ienes (Kapferer, 2005). Porém, como se ird revelando ao
longo deste capitulo e seguinte’, a dissencéo entre os diferentes ‘paradigmas’ usados na
definicdo do conceito de marca (ou da sua brand equity) ilude uma convergéncia de
posi¢cOes que no limite confluem num conceito de marca uno e global, ndo redutivel as
suas partes componentes (clientes, valor de troca ou quaisquer outras). No que se refere
a polémica relativa a melhor forma de calcular a brand equity, esta ‘convergéncia’ de
posicdes traduz-se na complementaridade dos paradigmas. Por um lado, os aumentos de
cash flow séo resultado da propensao dos consumidores para adquirirem mais uma
marca do que as suas concorrentes. Porém, na genese desta propenséo estéo as crencas e
as emoc0es geradas na mente dos consumidores, como resultado do marketing levado a
cabo pela organizacdo. Logo, o valor dos clientes para uma marca (customer equity) é
condicdo necessaria da sua brand equity ou, dito de outra forma, as marcas s6 tém valor
financeiro se criarem valor na mente e no coragdo dos seus clientes, bem como na mente

e no coragdo dos seus distribuidores, prescritores ou lideres de opinido (Kapferer, 2005).

Controversia a parte, os ultimos quinze anos do século passado representaram um
periodo de viragem na concepcdo das marcas. Empiricamente, os profissionais do
marketing vinham desde ha anos a comprovar que o verdadeiro valor das empresas esta
nas marcas, € ndo nos seus activos tangiveis (fabricas e equipamentos), incapazes de
responder aos desafios de um mundo em mudanca. Nao héa estruturas definitivas — em
qualquer campo de actividade, o marketing ndo € excep¢do. Com o tempo, as velhas
estruturas vao perdendo eficacia, sendo substituidas por estruturas mais adaptadas aos
dilemas da contemporaneidade. Neste contexto, a marca emerge com um activo
organizacional incontornavel (Louro e Cunha, 2001). Tedricos e profissionais do
marketing convergem no reconhecimento da marca como um valioso activo intangivel,

susceptivel de funcionar como uma heuristica para a avaliagdo a priori de produtos e

! Relativo & segunda fase evolutiva do conceito de marca.
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servicos, por parte do consumidor. Niall Fitzgerald? resumiu esta mudanca ao afirmar:
“Ja ndo somos uma empresa fabricante; somos um grupo de brand marketing que por
acaso fabrica alguns dos seus produtos” (Louro e Cunha, 2001, p. 850). No campo da
investigacao, sdo inimeros os artigos dedicados a (entdo) recém descoberta brand
equity, constructo surgido da necessidade de aperfeicoamento das técnicas de avaliacdo
da marca — a Ultima década do século passado € caracterizada por numerosos € notaveis
takeovers, resultado da assumpcao de que a aquisicdo de uma marca de elevado
potencial pode ser um negocio mais lucrativo do que anos de investimento dedicados a
desenvolver e a nutrir uma marca de sucesso. Em face deste cenério, o conceito de
marca € naturalmente revisitado em diversos trabalhos dedicados a sua defini¢do e/ou

modelacao.

Um dos académicos mais proliferos neste campo é Leslie de Chernatony, autor do
estudo referido na introducdo a este capitulo. Em concreto este autor preocupou-se com
a questdo da definicdo (De Chernatony e Dall’Olmo Riley, 1998b) e modelacéo (De
Chernatony e Dall’Olmo Riley, 1998a)* do conceito de marca, bem como com a
questdo das implicacdes decorrentes do uso de diferentes abordagens no plano da gestéo
(De Chernatony e McWilliam, 1989b).

Especificamente no que concerne a questdo da defini¢cdo do conceito de marca, De
Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998b) cruzam os resultados obtidos nas entrevistas aos
brand consultants com os obtidos a partir de extensa reviséo bibliografica®, obtendo a
partir deste cruzamento um exaustivo inventario de defini¢bes de marca susceptivel,
segundo os autores, de servir de rampa de langcamento a uma teoria da marca. No total
as definigdes identificadas pelos autores séo doze; a saber: i) instrumento legal; ii) logo;
iii) organizacéo; iv) produto acrescentado; v) redutor de risco; vi) unidade de informacao
(chunk); vii) sistema de valores; viii) imagem; ix) personalidade; x) relacdo; xi) sistema
de identidade; xii) identidade em evolucdo. Apesar da existéncia de algumas
sobreposicdes entre dimensdes de defini¢bes diferentes, o conjunto tem o mérito de

Co-chairman do grupo de companhias Unilever até ha quatro anos.
Abordada no capitulo 4.

Realizada com base na analise de conteldo de mais de cem artigos publicados nos anos 80 e 90 em
titulos académicos e profissionais.
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abranger disciplinas relevantes do ponto de vista do branding, como o comportamento

do consumidor, a estratégia e a gestdo de marketing.

Tendo presente a estratégia de investigacdo que definimos na introducéo a este
trabalho, neste capitulo examinamos as defini¢fes respeitantes a primeira fase evolutiva
do conceito de marca — oito no total — logo ap6s uma breve introducdo as origens

remotas do conceito de marca.

2.2 Asorigens do conceito de marca

O uso de sinais distintivos susceptiveis de serem interpretados como marcas de
fabrico ou de comércio pode ser tracado até a antiguidade oriental e classica. Como
refere Lencastre (2005), exemplos destas ‘marcas’ sdo os sinais dissimulados pelos
mestres pedreiros nas pedras-chave das suas obras de arquitectura, sinais estes que Ihes
eram atribuidos pelas corporacdes ou ‘lojas’ a fim de garantir o seu estatuto de iniciados
nos segredos da geometria; ou 0s sinais com que os oleiros da telha e da cerdmica
doméstica assinavam os produtos que fabricavam; ou ainda as sinalizaces dos
primitivos estabelecimentos comerciais (oleiros, sapateiros, talhos...), estas com uma
vocacgdo claramente mercantil, representando a origem da moderna insignia. Segundo o
mesmao autor (op. cit.), estas formas de protomarca irdo ter uma expressdo evidente na
Idade Média, em particular a partir do século XI, com a expansao por toda a Europa da
pratica de expressar figurativamente a identidade pessoal e familiar. Em face da
generalizada iliteracia da época, a expressao ideografica ou pictografica do nome surge
naturalmente como forma de assinar documentos, identificar posses ou distinguir
produtos. No inicio, a heraldica é livre; porém, a partir do final da Idade Média, o poder
comeca a regulamentar o uso do brasao, restringindo-o as familias nobres ou
nobilitadas, definindo regras de concepcéo em fungéo da linhagem. A heraldica nobre
fecha-se num apertado formalismo de normas, enquanto a heraldica burguesa evolui

para as formas modernas do logétipo.

Ao longo de toda a Idade Média, paralelamente as marcas familiares privativas irdo
também ser comuns, e ndo menos importantes, as marcas corporativas das guildas, cuja

funcdo consistia em garantir a qualidade e controlar a quantidade dos produtos
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comercializados pelos artesdos das corporagdes, um papel em tudo idéntico ao das
modernas denominacdes de origem ou certificagcdes de qualidade (Lencastre, 2005).
Estas ‘marcas comerciais’ (ou trademarks) tornam possivel a adopg¢do de medidas com
vista ao ajustamento da producédo e comercializacdo de certos bens, em funcdo da
procura do mercado. Uma dessas medidas era a que obrigava ao uso de um simbolo
individual que era aposto a cada produto a fim de distinguir o arteséo que o tinha
fabricado, permitindo desta forma saber quem transgredia as regras estabelecidas. As
marcas adquirem, entdo, um sentido verdadeiramente comercial tornando-se cada vez

mais comuns (Ruéo, 2006).

A partir do final do século XVIII e inicio do seguinte, com a revolugdo industrial,
caracterizada pelo declinio da producéo artesanal familiar e a generalizacao das
empresas de producdo industrial, o cliente deixa de ter uma relacdo directa com o
produtor, passando a marca a assegurar o vinculo entre este e 0 consumidor. A partir
deste momento estéo criadas as condic¢des de expansdo da marca (Fullerton, 1988) mas
também a necessidade da sua regulamentacdo juridica (Lencastre, 2005), a qual esta na

origem da primeira defini¢cdo de marca — a marca como instrumento legal.

2.3 Defini¢édo 1: A marca como instrumento legal

Tal como no final da Idade Média o poder real comecara a regulamentar o uso do
brasdo familiar, também no final da Idade Moderna se ira assistir a progressiva
regulamentacéo estatal do uso da marca comercial, a qual vira a alcancar o nivel de uma
ordem juridica internacional no final do século XIX, com a Convencédo de Paris para a
proteccao da propriedade industrial (1883), e 0 subsequente Acordo de Madrid relativo
ao registo internacional de marcas (1891), sob a tutela da Organizacdo Mundial da

Propriedade Intelectual (Lencastre, 2005).

Do ponto de vista juridico, a marca aparece, portanto, ligada a necessidade de
proteger os direitos de propriedade industrial (Lencastre, 2005), por volta do inicio da
“era da producdo”, designacao vulgarmente utilizada para referir o periodo 1870-1930
avancada por Keith (1960) num classico da literatura profissional dedicado a evolugédo
do marketing. Neste contexto, preferimos, no entanto, a designacéo alternativa “era do
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desenvolvimento institucional” proposta por Fullerton (1988), visto captar mais
adequadamente o espirito da época, incluindo a generalizacdo do uso de marcas
comerciais, pouco frequente até entdo. Na perspectiva deste autor (op. cit.), 0s ganhos
de produtividade resultantes das melhorias introduzidas nos processos produtivos,
embora reais, ndo sO nao sdo suficientes para caracterizar este periodo como “era da
producgdo”, como esta nogao ignora evidéncias ao nivel da envolvente externa a
producdo, levadas a cabo pelos proprios produtores. Entre estas iniciativas inclui-se a
promulgacdo de leis especificas e sistematicas com vista a protec¢do das marcas,
reveladora, segundo o autor (op. cit.) de uma postura proactiva e progressista de muitos
produtores da época no campo do marketing. Na realidade, a par da revolugdo vivida ao
tempo pela producédo, o marketing vive também a sua primeira revolucao, em resultado
da qual as marcas saem reforcadas, e se faz sentir pela primeira vez a necessidade de
enquadramento juridico com vista a proteger produtores e consumidores. E neste quadro
que é promulgada a primeira legislacéo sobre a matéria, a qual vem “atribuir ao
produtor um direito de uso exclusivo de uma marca” susceptivel de assegurar a
“identificacdo do produto como proveniente de determinada fonte produtiva, ao mesmo
tempo que se previne a susceptibilidade de confusdo com produtos congéneres de
concorrentes, e se estabelece uma relagdo nova com os consumidores ao possibilitar a
repeticdo da escolha” (Goncalves, 1999, p. 26)°. O primeiro enquadramento juridico das
marcas atribui-lhes, portanto, uma dupla funcgéo identificativa e distintiva, visando por
um lado proteger os interesses do produtor e, por outro, prevenir o risco de confusao
com produtos concorrentes por parte dos consumidores. N&o obstante, no quadro da
definicdo de marca enquanto instrumento legal é fundamentalmente a primeira garantia

que esta em causa.

Ao nivel mais basico a gestdo de uma marca equivale portanto a uma afirmacéo de
propriedade legal expressa por meio do uso de um ‘sinal’ susceptivel de identificar o

titular do direito. Mas a gestdo de uma marca representa também um investimento e,

> A nica forma de adquirir direito de marca em Portugal é procedendo ao seu registo. Esta é

igualmente a Gnica forma de adquirir uma marca comunitaria. O regulamento comunitario s6
reconhece as marcas comunitarias registadas. Contudo, esta via de adquirir o direito a marca néo é
regra em todos 0s paises europeus. Em paises como a Alemanha, a Italia, o Reino Unido e outros, o
direito a marca tanto pode adquirir-se pelo registo como, em certas circunstancias, pela anterioridade
do seu uso no comércio (Mendes, 2005).
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resultado da crescente agressividade do marketing, um investimento com tendéncia para
aumentar, razéo pela qual a titularidade dos direitos de propriedade continua a assumir
um papel extremamente importante na proteccédo e defesa das marcas. O facto de
actualmente as marcas constituirem um dos patrimonios mais valiosos das empresas,
eleva esta necessidade a um nivel nunca visto, com as marcas que se mostram frageis
frente a ataques exteriores a serem alvo de desvalorizacdo ou, dito de outra forma, com
o valor das marcas a depender da capacidade da empresa titular se defender contra
imitacdes. A legislacdo oferece alguma proteccdo neste ambito; porém, a crescente

implantacdo das marcas de distribuicdo € evidéncia do alcance limitado da lei.

Salvaguardada a importancia do registo das marcas, este acto traduz ndo obstante
uma visdo limitada do conceito de marca, visto o objectivo do registo se limitar a
aquisicdo do direito de agir judicialmente contra eventuais infractores, um direito que é
exclusivo das marcas registadas®. Porém, conforme jé referido, nas décadas que se
seguem ao aparecimento das primeiras leis sobre as marcas, transformacgdes profundas
ao nivel do tecido produtivo e do marketing das empresas irdo fazer evoluir o conceito

e, por conseguinte, a definicdo de marca.

2.3.1 Osanos 1870-1930

Aproveitando o clima econdémico favoravel que ira decorrer até a primeira guerra
mundial, os empresarios da época, alguns dos quais conhecidos por uma ambicéo e
agressividade sem limites na forma de conduzir os negdcios (e.g. John D. Rockfeller),
apercebendo-se de que os produtos de marca constituem uma oportunidade
extraordinaria de crescimento para as empresas, irdo introduzir um ‘capitalismo
desenfreado’, competindo energicamente no propo6sito de escoar 0s seus produtos
(Fullerton, 1988).

®  Uma curiosidade resultante do registo da titularidade dos direitos de propriedade das marcas é a de

atribuir um dia de “aniversario” a marca: o dia do seu registo (Kapferer, 2005).
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Segundo o autor (op. cit.), as profundas mudancas em curso ao nivel da envolvente
macro’ favorecem o desenvolvimento de produtos com qualidade consistente, os quais
séo divulgados aos consumidores em ac¢des de publicidade de larga escala (Low e
Fullerton, 1994). Na viragem para o século XX, o esfor¢o de marketing, organizado em
torno do preco, da distribuicdo, da venda directa ou da publicidade, é conscientemente
orientado para a necessidade de gerar procura para um nimero cada vez maior de novas
classes de produtos (automéveis, cigarros, ou maquinas de escrever)®. Os consumidores
respondem positivamente, aderindo massivamente as marcas, ainda que nao sem
resisténcia por parte de sectores mais conservadores (com ecos até aos dias de hoje),
fosse por razdes de lealdade ao comércio tradicional, ou por razdes de desconfianca e de
inércia em face dos avangos da modernidade. N&o obstante, para a grande maioria da
populacdo, as marcas exercem um enorme fascinio. Na realidade, do ponto de vista do
consumidor, a identidade clara e distinta dos produtos de marca, constituia um novo tipo
de garantia: a embalagem diferenciada facilitava a identificagéo, e o acentuado esforgo
de promocdo, através de acgdes de publicidade e de promog6es ao consumidor,
facilitava o processo de reconhecimento. De um lado, os produtores séo obrigados a
responsabilizar-se pela qualidade dos seus produtos; do outro, os consumidores dispdem
agora de meios para evitar os produtos que néo os satisfagam. Podendo nos dias de hoje
parecer um cliché, ha cem anos este tipo de garantia representava um beneficio
significativo pouco comum na época (Low e Fullerton, 1994). Em face deste cenario o
conceito de marca ira evoluir de um mero sinal identificativo de propriedade legal para
passar a incluir uma garantia de qualidade consistente por parte do produtor; dito de
outra forma, para além de uma afirmacéao de propriedade o conceito de marca passara
também a envolver uma afirmacéo de qualidade. No vinténio que sucede a primeira

guerra mundial ira viver-se um periodo de grande expansao das marcas, de confianca

" Melhorias das condices de transporte e das comunicagdes, dos processos produtivos, dos processos

de embalagem, da credibilidade da publicidade junto dos empresarios e da disponibilidade dos meios
de comunicacdo (jornais e revistas); o aparecimentos de novas formas de retalho; o aumento do
rendimento dos individuos; e, obviamente, as alteragdes legais ja mencionadas. Segundo alguns
historiadores, o periodo que decorre entre o principio da “era do desenvolvimento institucional” e a
primeira guerra mundial corresponde a segunda revolugdo industrial, marcada pelo aparecimento da
electricidade, a producdo em série nas linhas de montagem (“fordismo”) e 0 método de administragdo
cientifica que ficou conhecido por “taylorismo”.

Este cenario é particularmente evidente em paises desenvolvidos, como o Reino Unido, os EUA ou a
Alemanha.
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manifesta por parte dos consumidores o0s quais, gratos pela melhoria da qualidade dos
produtos e grandemente influenciados pela publicidade, transformam a compra de
produtos de marca em realizacdes centrais da sua vida (Low e Fullerton, 1994). Porém,
este ciclo ird terminar com a Grande Depressao de 1929-1930, sentida sobretudo nos
EUA, mas com efeitos que se estendem a Europa, da qual irdo resultar novos desafios
para os produtores.

2.3.2 Os anos 1930-1950

Em 1930 tem inicio uma segunda fase evolutiva a qual, segundo Fullerton (1988),
se prolonga no tempo®, embora neste &mbito nos interesse em particular o seu primeiro
vinténio (1930-1950). Este periodo, “era do refinamento e formalizacdo” na
terminologia de Fullerton (1988)*° caracteriza-se, como o nome indica, pelo
refinamento e formalizacdo de institui¢Oes e praticas desenvolvidas na era anterior. Por
esta altura, as cadeias de armazenistas e retalhistas que tinham vindo a crescer ao longo
de anos, apercebem-se da oportunidade de lancar marcas proprias a pre¢os convidativos,
susceptiveis de atrair uma legido de consumidores ainda assustados com os efeitos da
depresséo, desta forma ameagando o poder dos produtores*!. Neste clima de guerra
entre marcas*?, as ‘marcas de fabricante’ mais débeis ndo irdo sobreviver (Low e
Fullerton, 1994). Em simultaneo, cresce o descrédito dos consumidores em relacdo a
publicidade, sobretudo por parte dos segmentos mais instruidos da populagdo. A
publicidade, que em anos recentes tinha constituido um instrumento fundamental no
processo de gestdo das marcas, passa a ser percepcionada como manipulativa e ilusoria.
Em face deste clima, os profissionais do sector voltam-se para a pesquisa e planeamento
dos produtos procurando, desta forma, ir ao encontro das necessidades e gostos do
consumidor. Contudo, nas décadas de 30 e 40 do século XX, o marketing é ainda
fundamentalmente orientado para o fabricante porquanto, em boa verdade, o que esta na

mente destes profissionais ndo é tanto a satisfagdo do consumidor, mas sobretudo a

° A data da publicacdo do paper que nos serve de referéncia (1988) o autor afirmava que esta segunda

fase evolutiva vigorava ainda.

10 “Era das vendas” na terminologia de Keith (1960).

1 Este cendrio refere-se aos paises desenvolvidos, como o Reino Unido, 0os EUA ou a Alemanha.

12 Alguns autores referem-se a este cenario como “guerra das marcas” (Low e Fullerton, 1994).
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preocupacao de fabricar produtos que sejam faceis de vender. Em qualquer caso, estes
primeiros passos em direcgdo ao consumidor obtém os seus frutos pois, apesar das
dificuldades que marcam esta era (em particular os ataques ao ‘consumismo’ que
sobrevém aos anos de crise pos Depressao), as marcas que desaparecem sao
rapidamente substituidas por outras, se possivel ainda em maior nimero, continuando o
seu numero e uso a aumentar. Neste novo quadro, a funcdo distintiva da marca cresce
em importancia, constituindo o palco de uma nova defini¢do de marca: a marca como

logo.

2.4  Definicéo 2: A marca como logo

A concepcao de marca como logo surge ligada ao aparecimento do ‘marketing
moderno’, anunciado nos anos que se seguiram a segunda guerra mundial por uma
explosdo do uso das marcas que ird determinar a necessidade de criacdo de marcas
diferenciadas (Aaker, 1991; p. 7). Sob esta influéncia, o esfor¢co de marketing vai ser
fundamentalmente orientado para a criacdo de nomes e grafismos exclusivos e, por esta
razdo, o proprio conceito de marca passa a estar fortemente identificado com estas
caracteristicas acidentais. Em 1960, a Associacdo Americana de Marketing (AMA)
vem, por assim dizer, sancionar esta concepcao de marca, contribuindo porventura para
a sua manutencgéo ao longo de décadas, ao adoptar uma definicdo baseada naquelas
caracteristicas que ainda hoje pode ser encontrada em muitos compéndios de marketing.
Declinada na legislagdo nacional no n° 1 do artigo 222.° do Cédigo da Propriedade
Industrial (CPI) e reconhecida no presente como a defini¢éo classica de marca, a versdo
da AMA institui a marca como “um sinal ou conjunto de sinais susceptiveis de
representacdo grafica, ..., desde que adequados a distinguir os produtos ou servi¢os de

uma empresa dos de outras empresas”.

Segundo Goodyear (1999, s.p.), na concepgdo classica as marcas nao sao mais do
que “produtos com nome” e, nas palavras de Grassl (1999, p. 316), sdo “produtos,
diferenciaveis de outros pertencentes a mesma categoria pelos nomes, grafismos e
niveis mais elevados de notoriedade junto dos consumidores”. Segundo este ponto de
vista, a notoriedade elevada de alguns produtos € condicao necesséria e suficiente para a
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existéncia de marca, sendo legitimo, nesta perspectiva, reduzir as marcas a nomes,
termos, simbolos ou grafismos, independentemente de os consumidores serem, ou nao,
capazes de apontar diferencas reais susceptiveis de explicar a diferenca de notoriedade.
Todavia, segundo Grassl (1999), estes sinais ndo reflectem a natureza essencial dos
produtos, mas somente “uma promessa do vendedor, traduzida em caracteristicas,
beneficios ou servi¢o ao consumidor” (Kotler, 1997; p. 443). Segundo a mesma linha de
pensamento, Goodyear (1999, s.p.) sustenta que na concepcao classica a fungéo da

313

marca nao € mais do que algo a que o consumidor se pode “agarrar”~°, sendo 0 nome da

marca “identificacdo e garantia de qualidade ou caracter do produto”.

Podendo, hoje em dia, parecer uma visao miope de marca, S0 muitos os que
aderiram a esta definicdo (e.g. Kotler, 1997; Keller, 1993; Aaker, 1991). Nas palavras
de Aaker (1991, p. 7) “uma marca é um nome e/ou simbolo (um logétipo, uma marca
comercial ou um design de embalagem) que serve para identificar os produtos ou
servigos de um fabricante ou grupo de fabricantes, e para os diferenciar da sua

concorréncia”.

Independentemente das criticas, hd pelo menos trés aspectos que sugerem que a
definicdo classica é simplesmente o produto do seu tempo (Hanby, 1999). Em primeiro
lugar, a definicdo de marca como logo decorre de uma perspectiva unilateral do
conceito de marca pensada exclusivamente em funcao do fabricante, sendo porventura
por esta razao que os autores que aderem a esta definicdo parecem preferir a voz passiva
quando se referem as marcas. A auséncia do consumidor no processo de criacdo das
marcas, sendo a sua participacdo hoje amplamente reconhecida, € evidéncia do
anacronismo da definicdo. A este propdésito, Meadows (1983, ap. De Chernatony e
Dall’Olmo Riley, 1998b, p. 419), referia que “a gestdo de marca néo € algo que se faz
ao consumidor, mas algo que se faz com o consumidor”. N&o obstante, nos anos 50 e 60
do século passado, o desequilibrio a favor do fabricante era compreensivel. Embora o
aumento do poder econémico no pos guerra (maior rendimento per capita e maior
numero de pessoas com acesso a bens materiais) tivesse resultado no crescimento da

procura, os ganhos de eficiéncia decorrentes dos avancos tecnoldgicos introduzidos ao

3 Handle, no original.
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nivel dos processos de fabrico ainda faziam pender os pratos da balanca a favor da
oferta.

Um segundo indicador de que a definicdo de marca como logo ndo é mais do que
reflexo da época em que foi produzida reside no facto de se tratar de uma definicao
fundamentalmente reducionista, que concebe a marca como uma extensao do produto
(produto + nome ou simbolo) passivel de ser dividida, e analisada a partir das suas
componentes, sem perda de significado. A concep¢do da marca como extensao do
produto, em conjunto com a perspectiva reducionista de que as marcas podem ser
estudadas elemento a elemento, ajusta-se na perfeicdo ao espirito positivista dos anos 50
e 60 do século passado, que assinala estes anos de forma indelével, prolongando-se em
ecos que chegam até ao presente. A época, 0s avangos ao nivel da producéo industrial,
bem como da ciéncia em geral, eram vistos com admiracdo e benevoléncia por parte da
maioria das pessoas. As ciéncias sociais, como a sociologia ou a antropologia, e as
ideias relativistas eram incipientes e o ataque de Kuhn (1962) a ciéncia positivista e 0
p6s-modernismo ainda estavam para chegar. O paradigma intelectual dominante era

ainda, essencialmente, positivista (ver, por exemplo, Gardner e Levy, 1955).

Em terceiro lugar, o foco da definicdo da AMA na diferenciacdo sugere uma
analogia com a nogdo dos economistas de que a diferenciacdo do produto alavanca a
diferenciagéo do prego, ndo sendo esta influéncia de estranhar em face da ascendéncia
que ao tempo o pensamento econdmico tinha sobre o marketing. Na realidade, esta
ascendéncia pode explicar a visdo racional que a definicdo da AMA encerra, em
particular a ideia de que os produtos/marcas sdo susceptiveis de diferenciacdo no
contexto da actividade econémica (vulgarmente expressa como preferéncia e intencéo
de compra), unicamente a partir da observagédo dos seus elementos visiveis. Esta visdo
economicista do homem como ser racional estendeu a sua influéncia ao mundo do
market research, como suporte filoséfico para a crenga de que as pessoas conhecem as
razdes das sua acgOes (por exemplo, porque compram determinada marca) e de que se
inquiridas acerca dos seus comportamentos, intencdes e atitudes, produzirdo respostas

completas, precisas e claras.

Em resumo, a visdo ‘classica’ da marca €, portanto, orientada para o fabricante,

reducionista e ancorada na economia e na sua visdao do homem como ser racional. Com
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0 tempo, autores classicos como David A. Aaker e Kevin L. Keller, irdo conciliar a sua
visdo classica com a necessidade de fazer evoluir o conceito. Aaker (1996), por
exemplo, chama a atencdo para a necessidade de ampliar o conceito de marca, 0 que nos
leva a crer que a sua defini¢do podera ter evoluido para um modelo mais complexo do
que o presumivel a partir da defini¢do classica; nas palavras do autor: “a abrangéncia da
identidade de marca deve ser grande, e ndo pequena, a orientacao deve ser estratégica, e
ndo tactica, e 0 enfoque na sua criagcdo deve ser interno, tanto quanto externo” (Aaker,
1996; p. 69). Nesta referéncia o autor parece reconhecer algumas criticas feitas a
definigdo cléssica de marca, designadamente a énfase nos sinais distintivos da marca, a
prevaléncia das decisdes tacticas sobre as estratégicas e a sobrevalorizagdo do papel da
empresa frente ao papel do consumidor. Por sua vez, Keller (2003b, p. 2) distingue entre
marcas pequenas e marcas grandes. Segundo o autor a distingdo é importante pois se
uma peguena marca € susceptivel de ser criada com base no principio da AMA (nome +
log6tipo + grafismo), uma grande marca pressupde a criagdo de notoriedade, reputacéo,

saliéncia, entre outros aspectos.

Em defesa desta defini¢do ha, ndo obstante, que reconhecer os beneficios
associados a escolha de bons sinais distintivos, documentados em multiplas pecas de
investigacdo: bons nomes (Berry et al., 1988); nomes com “caracter’ (Boyd, 1985);
significancia simbdlica dos logos (Durgee e Stuart, 1987; Collins, 1977); efeito dos
nomes no recall da publicidade e na notoriedade das marcas (Keller et al., 1998;
McCracken e Macklin, 1998). Neste contexto, Keller (2003b, p. 156) adverte contra a
tendéncia recente de tornar os simbolos das marcas demasiado abstractos, tendéncia esta
ditada pela busca de contemporaneidade visual, porém susceptivel de afectar o
reconhecimento das marcas por parte dos consumidores. De facto, ndo sendo por si s6
susceptiveis de abranger a totalidade de uma marca, os sinais distintivos — nome,
log6tipo ou grafismo — que conseguem realmente destacar-se na paisagem cinzenta das
organizacdes, ndo podem deixar de ser considerados como valores incalculaveis das
empresas no sentido da sua identificacdo, diferenciacédo e garantia de qualidade dos

seus produtos.

Salvaguardada a importancia dos sinais distintivos, estes representam, ndo obstante,

uma visdo limitada da marca como extensdo do produto. Um ‘automdvel’, por exemplo,
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ndo pode ser reduzido a um logo, pese embora alguns logos sejam susceptiveis de ajudar
a distinguir automdveis no ambito do seu competitive set (Grassl, 1999). Segundo a
concepcao de marca como extensdo do produto, eloquentemente explicada por Levitt
num classico de 1980, mas na realidade preconizada pelo autor desde os anos 60, a
diferenciacdo das marcas em termos de vantagem competitiva é o resultado do total de
‘camadas circundantes’ desenvolvidas em torno do produto tangivel (e.g. embalagem,
servigo, garantias, qualidade, para além, obviamente, do nome e/ou simbolo). Esta
concepcao de marca, segundo a qual o seu universo, com centro no produto tangivel, se
desdobra em diferentes envolventes (produto genérico, produto esperado e produto
aumentado) estd na génese de uma nova definicdo de marca: a marca como produto
acrescentado (Definigcdo 4). Antes porém de nos debrugarmos sobre esta definicao,
iremos ainda falar do conceito de marca como organizacao (Definicdo 3a), definicado
que coexiste com a presente e que em parte ancora nos mesmos principios, agora

aplicados a organizacdo: identificaco, diferenciacéo e garantia de qualidade™®.

2.5 Definicdo 3a: A marca como organizacao (versao classica)

Como ja se viu, a necessidade de diferenciagdo das marcas veio condicionar desde
muito cedo o0 seu processo evolutivo. As novidades duram pouco tempo, sendo
rapidamente copiadas (se ndo séo copiadas € porque atraem unicamente pequenos
nichos). As grandes superficies, com as marcas de distribuicdo, investem em precos
baixos e, pouco dispostos a ceder posi¢do, os grandes fabricantes respondem nos
mesmos termos. Em face de uma conjuntura que se deteriora, as marcas lutam para
encontrar pontos de diferenciacédo e sustentacdo de vantagens competitivas. Uma
resposta para este problema consiste em alicercar a identidade da marca na identidade
da organizacdo por detras da marca, no pressuposto 6bvio de que os valores da
organizacéo (cultura, pessoas, programas, activos, competéncias) atingem um padréo

elevado de reconhecimento (corporate name) e reputacdo (corporate identity +

Y A definicéo de marca como organizac&o surge duas vezes ao longo deste trabalho, correspondentes a
dois momentos diferentes de desenvolvimento no seu processo evolutivo, razao pela qual a primeira é
referida como 3a e, obviamente, a segunda como 3b.
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corporate image) (Aaker, 1996). As linhas de produto, ao retirarem beneficios do nome
e reputacdo da empresa, tornam-se extensdes da personalidade da organizacao.

A vantagem de considerar a organizagdo como marca reside na oportunidade de por
em pratica uma gestdo coerente do portfolio de marcas e da comunicagdo de marketing.
Em contrapartida, quaisquer problemas ao nivel da reputacéo da organizagao sao

susceptiveis de contaminar a imagem dos seus produtos.

No ambito da pesquisa levada a cabo por De Chernatony e Dall’Olmo Riley
(1998b) que serve de pano de fundo a presente categorizacao da definicdo de marca, 0
conceito de marca como organizacao esta conotado com uma visdo classica do
marketing segundo a qual, por necessidade de identificacdo e diferenciagdo, as marcas
assumiam frequentemente o nome do fabricante™. Porém, a concepcéo de marca como
organizacao reflecte nos dias de hoje uma realidade completamente diferente, a qual
sera abordada no capitulo 4 em conjunto com outras defini¢cdes actuais de marca (seccédo
4.4).

2.6 Definicdo 4: A marca como produto acrescentado

Central a definicdo de marca como produto acrescentado € a nogdo de que 0
conceito de marca comeca a afastar-se do produto tangivel caminhando em direccdo aos
seus intangiveis. No principio, a marca era essencialmente um produto com nome. Com
a expansao das marcas, que se reflecte no aparecimento da concorréncia (e do
marketing), os fabricantes irdo comecar a introduzir melhorias nos produtos, de forma a
tornéa-los mais atractivos, ou pelo menos mais notdrios; porém, na realidade, nesta fase a
marca esté ainda profundamente ligada ao produto. Com o tempo, a necessidade de
diferenciacdo ird aumentar, cendrio que acarreta a necessidade de maior engenho na
procura de vantagem competitiva, passando esta a assentar ndo s6 na melhoria efectiva
dos produtos, como nas melhorias induzidas por meio de ‘cosmética’, como ainda na

reivindicacdo retdrica de novos atributos (visiveis ou invisiveis) distintos dos da

5 Atitulo de curiosidade registe-se que o contrario também podia acontecer. Por exemplo, no vinténio
que sucede a primeira guerra mundial, um periodo ja referido como de grande expanséo para as
marcas, a notoriedade e relevancia alcancadas por muitas marcas levou a que o seu nome fosse
adoptado como nome da organizacdo (Low e Fullerton., 1994).
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concorréncia — a diferenciagéo é assegurada ao nivel dos produtos oferecidos, podendo
o0s produtos genéricos ser idénticos. Neste contexto, cada produto € Gnico; porém, a sua
singularidade reside fundamentalmente em caracteristicas que transcendem a oferta
genérica (Levitt, 1980).

Subjacente a ideia de produto acrescentado esta a nocao de valor acrescentado,
conceito que surge na literatura normalmente associado a ideia de diferenciagdo das
marcas, ou de obtencdo de uma vantagem competitiva susceptivel de reduzir a
sensibilidade ao preco. Todavia, por se tratar de uma expressao usada em muitos e

variados contextos, o seu significado é dubio.

Jones (1986, ap. De Chernatony e Dall’Olmo Riley, 1998b), por exemplo, define
valor acrescentado como o conjunto de beneficios ndo funcionais que acrescem as
caracteristicas funcionais do produto e, nesta perspectiva, usa o conceito para distinguir
produto de marca. Na visdo deste autor, o valor acrescentado corresponde a
componente mais importante da definicdo de uma marca, permitindo distinguir um
produto (algo com um propdésito funcional) de uma marca: “um produto que oferece
beneficios funcionais mais beneficios acrescentados susceptiveis de levar os

consumidores que os valorizem a adquirir a marca” (op. cit., p. 424).

De modo semelhante, Farquhar (1994) salienta que as marcas séo adquiridas porque
os consumidores percepcionam beneficios decorrentes das melhorias introduzidas nos
produtos e servicos base. Nesta perspectiva, uma marca consiste num produto, servico,
pessoa ou lugar ‘aumentado’ de forma a levar o consumidor ou utilizador a percepcionar
valores acrescentados, relevantes e Unicos, que se ajustem a suas necessidades. A nogao
de “‘produto aumentado’ € usada neste contexto na perspectiva de Levitt (1980) como
sinénimo de “produto base acrescido de beneficio para além do esperado” ou, dito de

outra forma, “(...) acrescido de beneficio ndo antecipado” pelo consumidor (p. 87).

Na mesma linha de pensamento, Shapiro (1979) e Corey (1975) sustentam que 0
‘produto’ corresponde ao pacote de beneficios que o consumidor aufere quando o
adquire. Ao defenderem este ponto de vista, os autores usam de forma aparentemente
intermutavel os conceitos de marca e produto, confusdo que € comum junto dos que

véem a marca como uma extensao do produto.
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Na perspectiva do comportamento do consumidor, o valor acrescentado
corresponde ao significado subjectivo de que o produto € ‘imbuido’ pelos consumidores
e que acresce as suas caracteristicas funcionais (Hirschman e Holbrook, 1982, p. 94).
Segundo Hirschman (1980), o valor acrescentado ird evoluir (e portanto a marca ira
evoluir) como resultado da sobreposicéo de diferentes “camadas de significado”*® aos
atributos funcionais do produto.

Entretanto, em meados dos anos 70, 0 pensamento comegava a mudar. Até entao, a
relacdo entre fabricante e consumidor era fundamentalmente sustentada por estruturas
comunicativas hiper simplificadas constituidas de um lado pelos meios, emissores de
mensagens publicitarias, omnipotentes e infaliveis, e do outro por massas atomizadas e
expectantes, impotentes na sua condi¢do ‘massiva’ para escapar ao influxo e responder
de forma activa a comunicacéo (Carrera Villar, 2000). Neste contexto, enquanto
utilizadores destes meios, os fabricantes eram, obviamente, detentores do poder. Em
contraste com este modelo de audiéncia passiva, a definicdo de marca como produto
acrescentado pressupde uma inflex&o do papel dos consumidores na construcéo do
significado das marcas, visto ser orientada em fungéo das suas expectativas. Com o
tempo esta inflexdo ird acentuar-se, com as marcas a assumirem papeis cada vez mais
centrados no consumidor, como agentes facilitadores de ac¢do ou redutores de risco
(Louro e Cunha, 2001), dando ensejo a defini¢do que se segue: a marca como redutor de

risco.

2.7 Defini¢éo 5: A marca como redutor de risco

Foi Raymond Bauer quem pela primeira vez, em 1960, chamou a atencédo da
comunidade do marketing para o conceito de risco (Mitchell, 1999); desde entéo, o
conceito de risco percebido desenvolveu-se ao ponto de ter estabelecido uma tradigcéo
de pesquisa sem paralelo no campo do comportamento do consumidor (op. cit.).

No fundamental, a teoria do risco aplicada ao marketing sustenta que os

consumidores percepcionam risco quando adquirem produtos ou servi¢os. Segundo

16 Layers of meaning, nas palavras da autora.
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Kaplan et al. (1974) o risco percebido no processo de compra representa um factor
responsavel por influenciar o grau de envolvimento do consumidor na aquisigéo e
consumo de um produto ou servigo. Mais detalhadamente, a intensidade de risco que 0
consumidor percebe na decisdo de compra, a par da incerteza sobre a decisdo e
potenciais consequéncias de uma decisdo errada, constituem condic¢des para o
envolvimento do consumidor com as marcas. Acentuada a importancia do risco como
factor susceptivel de interferir no processo que medeia entre a intengéo e a decisao de
compra, 0 conhecimento das suas dimensfes desempenha um papel fundamental na
comunicagéo da marca. Por exemplo: a garantia de qualidade consistente por parte de
uma marca instila confianga nos consumidores reduzindo a percepg¢éo de risco
funcional. Na perspectiva de Kaplan et al. (op. cit.) sdo cinco os principais tipos de risco
percebidos pelo consumidor: funcional, financeiro, fisico, social e psicoldgico. Rossiter
e Percy (1997), por seu turno, referem duas fontes de risco: a econdmica, que agrupa 0s
riscos de tipo financeiro, funcional, fisico e outros (tempo e conveniéncia), e a
psicoldgica, que se refere as discrepancias entre o beneficio da marca e o auto-conceito
do consumidor susceptiveis de resultar de desaprovacdo da marca por parte de grupo de

referéncia.

A definic8o de marca como redutor de risco esté relacionada com o conceito de
marca como contracto entre a organizacgdo e o consumidor, defendida pela European
Brands Association (AIM*") e por autores como Kapferer (2005). Um contracto com
uma marca corresponde ao que o consumidor espera obter da organizacdo, corporizado
no produto, no servico e na experiéncia de consumo com a marca — equivalente ao
produto esperado de Levitt (1980) — e ndo ao que a organizacdo presume prometer ao
consumidor. Neste sentido, a evolugdo do conceito de marca vai implicar um esforco de
adaptacdo por parte das empresas. Metaforicamente, Louro e Cunha (2001) usam a
nocao de “ouvir”, no sentido da organizagédo que ouve o cliente, para ilustrar esta fase
evolutiva, em contraponto a ideia de “siléncio” que segundo os autores (op. cit.) ilustra a
fase associada a marca como instrumento legal, logo ou organizacéo. Contudo, o
processo de implementacdo de um contracto com uma marca ndo chega a significar uma

“conversa” com 0s consumidores (essa vira somente muito mais tarde), consistindo

7 URL http://www.aim.be/.
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antes num processo de adaptacgdo ciclica por parte da empresa as representacdes mentais
que os consumidores tém da marca, as quais séo transformadas em standards e
aplicadas a reconfiguracdo recorrente da marca (Moorthi, 2004; Louro e Cunha, 2001).
O consumidor, por sua vez, € percepcionado como um ente racional que processa e
armazena em memoria, na forma de unidades de informag&o ou chunks (Miller, 1956),
0s dados que selectivamente procura obter no mercado para mais tarde recuperar e
utilizar em futuras decisdes de compra (Bettman, 1977). Mas esta corresponde ja a uma

nova definicdo de marca: a marca como unidade de informac&o ou chunk.

2.8 Definicéo 6: A marca como unidade de informacéo

Tendo em consideracdo o exposto no final da sec¢cdo anterior, pode depreender-se
que as marcas sdo o resultado de combinagdes coerentes de multiplos elementos do
marketing mix; porém, desde h& muito que a investigacéo levada a cabo no campo do
comportamento do consumidor mostra que somente uma pequena parte da totalidade de
informacao disponivel é usada pelos consumidores no processo de decisdo de compra
(Olshavsky e Granbois, 1979). Os consumidores dispdem de capacidades cognitivas
limitadas (Jacoby et al., 1974), estando protegidos da sobrecarga de informacéo por
mecanismos de atencédo e percepcao selectiva (Krugman, 1975) que lhes permitem
concentrar-se em atributos considerados relevantes. De acordo com o classico de Miller
(1956), a capacidade da nossa memdria de curta duracdo, ou da nossa atencao, esta
limitada a aproximadamente sete elementos (the magic number seven, plus or minus
two). A fim de ultrapassar esta limitacdo, o cérebro agrupa enormes quantidades de
dados (bits) em unidades coerentes de informacao (chunks) susceptiveis de serem
armazenadas na memoria de curta duracdo, dependendo a eficacia do processamento da

informacédo da dimensdo destas unidades ou, melhor ainda, da riqueza do seu contetdo.

As marcas como unidades de informacgédo funcionam, portanto, como dispositivos
de activacdo de beneficios funcionais e emocionais que 0s consumidores guardam na
memo©ria, agilizando o processo de evocacao e avaliacdo e, por conseguinte, 0 processo
de deciséo de compra. Neste contexto, Franzen (2001) sugere que as marcas podem ser

esquematizadas como espagos esféricos constituidos por varias partes, correspondendo
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cada parte a uma resposta cognitiva relativa a marca (emocdes, significados,
posicionamento, notoriedade, relagdo, imagem, comportamentos) e o nicleo, ao nome e
simbolos distintivos associados. Funcionando o nome como uma espécie de atalho
mental de acesso a memdria (Jacoby et al., 1977), quando nao ha outras variaveis em
jogo, 0s consumidores irdo mostrar tendéncia para comprar as marcas com nomes
familiares (Chevan, 1992).

A definicdo de marca como unidade de informacéo representa um avango
relativamente as definicdes anteriores, na medida em que reconhece como uma
multiplicidade de mecanismos de marketing é integrada na mente do consumidor para
formar a entidade marca puramente simbdlica, que vai para além da sua utilidade
funcional, e é directamente influenciada pela percepcéao que os individuos tém de si
préprios — actual ou ideal (ou, na perspectiva social de Sirgy (1982), que acham que 0s
outros tém de si proprios). Porém, do ponto de vista estratégico, esta definicdo ndo
discrimina quais destas dimens0es em particular devem ser desenvolvidas e associadas
ao nome da marca. A resposta a esta questdo é dada pelas duas definicdes de marca que
encerram a apresentacao desta fase evolutiva: a marca como sistema de valores,
relacionada com o conceito de auto-imagem actual (ou social), e a marca como imagem,

relacionada com o autoconceito ideal (ou ideal social).

2.9 Definicédo 7: A marca como sistema de valores

Segundo Rokeach (1968) um valor corresponde a uma crenga ou Vvisdo a respeito da
adequacdo e bondade de determinadas formas de conduta e estilos de vida, em face de
formas alternativas. Segundo o0 mesmo autor (op. cit.) os valores transcendem situagdes
e objectos especificos, tendo a ver com comportamentos e estilos de vida, no que
diferem das atitudes, entendidas como sistemas organizados de varias crencas acerca de
situacdes e objectos especificos (fisicos, sociais, concretos ou abstractos) que se revelam

numa predisposicdo para agir de determinada maneira.

Os valores humanos sdo um tema de elevada relevancia na area do marketing, como
se pode comprovar pela frequéncia com gque nos deparamos com referéncias a valores

nucleares das marcas (core brand values) (Lindstrom, 2005; Chip, 1997; Cook, 1995;
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Meenaghan, 1995). Na &rea da psicologia, a nogdo de que as decisbes de consumo séo
influenciadas por valores individuais e culturais é também central a teoria do

comportamento do consumidor (Reynolds e Gutman, 1988).

Investigacdo levada a cabo neste campo sugere a existéncia de trés niveis de
valores: gerais, especificos e atributos-produto. Os valores gerais coincidem com a
definicdo de Rokeach sendo, pela sua relevancia, susceptiveis de influenciar os
restantes. Os valores especificos circunscrevem-se a areas especificas de consumo sendo
descritos em termos proprios do dominio a que dizem respeito, 0 mesmo acontecendo
aos atributos-produto. Vinson et al. (1977) descrevem os valores como pontos de vista
cuja importancia se manifesta em actividades de tipo econémico, social ou religioso
(entre outras). Para estes autores, os individuos constroem valores a partir da
experiéncia adquirida em determinadas situacdes e contextos, sendo estes
comportamentos compreensiveis e explicaveis somente no &mbito da mesma situacédo
ou contexto. Por exemplo, os atributos-produto estdo unicamente relacionados com a
situacdo de consumo, assumindo a forma de expectativas, por parte do consumidor,
relativamente a determinados atributos da oferta. Por exemplo, segundo Harold F. Clark
Jr.'8, os consumidores reconhecem valor no legado da marca, na sua experiéncia pessoal
com a marca e na forma como a marca reflecte os seus ideais (De Chernatony e
Dall’Olmo Riley, 1998b). Por seu lado, Sheth et al. (1991) identificaram um conjunto
de valores susceptiveis de caracterizar as marcas e influenciar a escolha, demonstrando
que as decisBes de compra sdo realizadas com o propdsito de satisfazer valores
especificos dos consumidores. Nesta perspectiva, pode também afirmar-se que as

marcas constituem representacdes de clusters de valores individuais.

A visdo da marca como um sistema de valores coloca um desafio suplementar as
organizag6es, compelidas a levar em consideracdo ndo s6 as competéncias funcionais
das marcas, mas também os seus valores simbolicos, sendo precisamente a este nivel
que na perspectiva de Harold F. Clark Jr. “se estabelece a ligacao entre consumidores e
marketers” (De Chernatony e Dall’Olmo Riley, 1998b; p. 422). Porém, o nivel mais
elevado de abstrac¢do da marca sé é atingido na marca como imagem, a derradeira

definicdo desta fase evolutiva do conceito da qual se ira falar em seguida.

8 Vice-presidente executivo da J. Walter Thompson até finais da década de 80.
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2.10 Definicéo 8: A marca como imagem

Ha pelo menos meio século que a questdo da imagem é debatida. Kenneth E.
Boulding foi um dos primeiros autores a chamar a aten¢do para a relevancia comercial
do conceito ao afirmar ja em 1956 que os individuos ndo reagem em face da realidade,
mas do que percepcionam como realidade (De Chernatony e Dall’Olmo Riley, 1998b).
Esta afirmacdo vem levantar uma questéo filosofica interessante a respeito da
‘realidade’, interpretada no contexto tedrico-social como resultado de construcao.
Embora o tema n&o tenha sido aprofundado por Boulding (op. cit.), este autor veio abrir
caminho a compreensdo do fendmeno da percepcéo, em particular a possibilidade de
existirem diferentes interpretacGes para um mesmo estimulo. Elaborando a partir deste
principio, Martineau (1958) descreve as marcas como imagens mentais formadas pelos
consumidores a partir de atributos funcionais e psicolégicos. Algum tempo mais tarde,
na viragem dos anos 60 para os 70, uma nova tendéncia conceptual de imagem ira
emergir, a qual desagrega o valor funcional dos produtos do seu valor simbdlico,
passando a imagem a ser interpretada como uma atitude formada pelo consumidor em
funcdo do que conhece, acredita ou infere a propdsito de uma marca (Bird et al., 1970).
A atribuicdo de um papel crescente ao consumidor, comprovada em trabalhos como os
de Newman (1955), Gardner e Levy (1955), Grubb e Grathwohl (1967) e Moran (1973),
ird traduzir-se a partir dos 80 na evolucdo do conceito para um sistema de valores e de
crencas mentalmente elaboradas pelo consumidor sob a forma de imagens (Serra e
Varela Gonzalez, 1999).

N&o sem a oposicao de alguns autores, em paralelo com a evolugéo do conceito
cresce a adesdo a definicdo de marca como imagem, entendida na sua formulacéo
classica como “o conjunto de associa¢des vinculadas a marca que os consumidores
guardam na memoria” (Keller, 1993, p. 51). Um dos autores que se opde a esta
definicdo de marca é Kapferer (2005) por considerar a definicao insuficiente. As razbes
invocadas pelo autor sdo duas: por um lado, ao dar énfase ao valor acrescentado que a
marca aporta ao produto, esta defini¢do deixa-o, a este, de fora; por outro, ao centrar-se
nas associagOes presentes na mente do consumidor (cognicdes), esta defini¢do deixa de

fora a componente emocional.
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O uso da imagem na gestdo das marcas obriga os gestores a enfrentar o desafio dos
filtros perceptuais que implicam mudanga de atitude por arte dos consumidores,
porquanto a ocorréncia de discrepancias notdrias entre imagem e identidade de marca é
evidéncia da necessidade de proceder a alteracdes a estratégia (Dutton e Dukerich,
1991). No campo oposto, 0 uso da identidade na gestdo de uma marca pressupde a
necessidade de coeréncia e consisténcia na actuacdo dos empregados da empresa em
face dos stakeholders externos (clientes, fornecedores, accionistas). No entanto,
segundo Rudo (2003, p. 19) “a questdo da unidireccionalidade/bidireccionalidade
(emissor/receptor) é, na verdade, uma falsa questao, ja que a imagem como qualquer
forma de conceptualizagdo humana serd sempre um ‘pdr em comum’ entre emissor e
receptor”. Ainda assim, lembra a mesma autora (op. cit.), foi necessario percorrer um
longo caminho até a aceitacdo desta perspectiva. Tradicionalmente, a identidade era
entendida como um conjunto de representagcdes simbdlicas da organizacéo e estaria do
lado do emissor (Wheten, 2006; Kapferer, 2005; Dutton e Dukerich, 1991), enquanto a
imagem estaria do lado oposto do processo, no dominio do receptor (Keller, 1993;
Margulies, 1977). Investigacao recente permite, entretanto, concluir que a linha
divisoria entre emissores e receptores é cada vez mais ténue (Christensen e Askegaard,
2001), sendo a identidade influenciada pelo interesse dos stakeholders externos, e
podendo a imagem também ser “interna’, correspondendo as impressdes colectivas dos
membros da organizacdo (Bromley, 2001). Ambos os fendmenos resultam da
interpenetracdo continua de processos de significacdo, ndo sendo possivel separar

emissor de receptor ou ambiente interno de ambiente externo (Ruéo, 2003).

Segundo Kapferer (2005), uma gestdo harmonica dos dois conceitos, identidade e
imagem, é também a melhor forma de evitar dois erros comuns, ambos susceptiveis de
bloquear o crescimento da marca: o excesso de democracia, caracterizado pela
dependéncia excessiva da opinido dos consumidores relativamente a forma como a
marca deve evoluir, e 0 excesso de cddigo, caracterizado pela falta de discernimento
relativamente aos aspectos da marca que devem ser alterados. Na mesma perspectiva,
Aaker e Joachimsthaler (2000) afirmam que gerir uma marca significa planear e
implementar uma identidade forte. Por seu lado, Park et al. (1986) sustentam que a

relacdo entre a identidade da marca e a sua imagem deve ser gerida continuamente,
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tendo por base um conceito previamente seleccionado decorrente do tipo de
necessidades que a marca satisfaz (funcionais, simbdlicas ou experienciais), o qual deve

ser desenvolvido e reforgado ao longo do tempo.

Por ultimo, na perspectiva de Keller (1993) e Biel (1992), a definicdo de uma marca
a partir da sua imagem assume um papel particularmente relevante nos processos de
gestdo da brand equity. Para Keller (1993), as associagcOes que residem na mente do
consumidor dividem-se em trés categorias em funcdo do seu grau de abstracgdo —
atributos, beneficios e atitudes — definindo-se como as avaliac@es globais dos
consumidores que estdo na génese do seu relacionamento com as marcas e consequente
comportamento de compra. Para Biel (1992), o valor da marca esta ancorado na relacéo
de lealdade (consumer franchise) que o consumidor estabelece com a marca,
traduzindo-se em vendas elevadas e reduzida sensibilidade ao preco. Neste pressuposto,
é funcdo dos gestores influenciar a percepcao dos consumidores relativamente aos

produtos, actuando sobre a imagem.

Como se pode concluir a partir da prépria evolucdo da defini¢cdo de imagem de
marca, trata-se de um conceito que atravessa o tempo até aos dias de hoje, razédo pela
qual terd acumulado um notavel corpo tedrico e metodoldgico (Driesener e Romaniuk,
2006; Romaniuk e Sharp, 2003, 2000; Ruéo, 2003; Ratier, 2002; Biel, 1992; Dobni e
Zinkhan, 1990; Park et al., 1986). Sumariamente, nos seus primdérdios o conceito de
imagem esta fundamentalmente ligado ao produto em si e as suas funcionalidades,
‘migrando’ em seguida para a mente do consumidor, para posteriormente®® voltar a
incluir o produto, em linha com uma abordagem mais estratégica do conceito (e do
branding), segundo a qual a imagem é encarada como um dos objectivos maiores da
empresa (Park et al., 1986) e instrumento de diferenciacdo da marca (Reynolds e
Gutman, 1988), e se aproxima no limite do conceito de brand equity (Aaker, 1991).
Apesar do seu préprio processo evolutivo, a definicdo de marca como imagem é, como

se percebera melhor mais a frente, caracteristica desta fase evolutiva do conceito.

9" posteriormente também & janela temporal que delimita a primeira fase evolutiva da definic&o de
marca.
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Resumidamente, as oito defini¢des consideradas nesta primeira fase evolutiva do
conceito de marca, caracteristicas de uma época que se estende ate ao inicio da década
de 80 do século passado, reflectem uma visdo da marca fundamentalmente reducionista
e centrada no fabricante. A marca é encarada como uma entidade passiva, sem vida
prépria ou, dito de outra forma, uma entidade inerte a qual se podem fazer ‘coisas’. A
linguagem do marketing relacionada com esta definigdo de marca reflecte esta natureza
passiva. Expressdes como ‘posicionamento’, ‘segmentacdo’ e ‘imagem’, por exemplo,
referem-se a uma entidade que pode ser manipulada por agentes externos®. No entanto,
como nos diz Hanby (1999, p. 9), tendo em consideracdo o clima gnosiologico a época,
“ndo é surpresa que o marketing tenha tdo prontamente aderido a uma concepc¢éo de
marca imbuida das caracteristicas de um objecto fisico inerte, porquanto desta maneira
tornava possivel o seu estudo através dos métodos incontestaveis da ciéncia das ciéncias

— as ciéncias naturais”.

Chegados a este ponto da nossa historia, importa fazer uma pausa, uma vez que nos
acercamos de uma ‘estacdo’ de particular importancia no processo evolutivo das marcas
(de facto, no processo evolutivo como um todo). Os anos 80 mal despontavam quando
no mundo se comeca a fazer sentir o prendncio de grandes mudancgas. O positivismo e 0
objectivismo ficam sob ataque; o relativismo e, em particular, o pés-modernismo, com a
sua énfase nas multiplas realidades do mundo experiencial, emergem como novo
paradigma intelectual. No mundo do marketing, sob a influéncia da nova geracgéo de
antropélogos, socidlogos e psicélogos, que se vém juntar aos economistas e aos
psicologos da velha guarda, desabrocham as novas ideias anti-positivistas. O efeito foi
rapido e intenso (Hanby, 1999).

2 O cléssico de Levitt (1980), ja varias vezes referido neste &mbito, tem ele préprio um titulo sugestivo
a este proposito: Marketing success through differentiation — of anything.
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Capitulo 3
MUDANCA DE PARADIGMA

ImplicacOes no conceito de marca

Né&o obstante a falta de consenso relativamente a natureza da pds-modernidade, a
maioria esta de acordo quanto a tratar-se de uma reaccao a modernidade. O grande
projecto da modernidade envolveu um fantastico esforco de desenvolvimento do
pensamento racional, leis universais, verdades absolutas, e 0 combate a irracionalidade
do mito e da religido através da acumulacéo de conhecimento objectivo. Contudo, no
final dos anos 60 do século XX 0s movimentos contracultura cerram fileiras contra a
autoridade, aspiracOes, assuncoes e artefactos do establishment, e o sonho modernista
comeca a empalidecer em face de uma nova visdo do mundo que celebra o cepticismo, a
subversdo, a ironia, a anarquia, 0 humor, o paradoxo, o estilo, o espectaculo, a auto-

referencialidade e last but not the least... o horror as ‘generalizacdes’ (Brown, 1993).

Neste capitulo esbogamos em tragos largos esta extraordinaria revolucdo do
pensamento, ou mudanca de paradigma, examinando as suas implicaces na concepcao das
marcas. O capitulo comeca por oferecer uma visao geral do que foi o modernismo e do que
é a condicdo pds-moderna. Na continuacdo, a mudanca de paradigma € genericamente
avaliada no contexto das marcas, mais uma vez comparando a concepgdo ‘moderna’ de
marca com a sua concep¢do ‘pés-moderna’. Por Ultimo, sdo debatidas as trés grandes
abordagens pds-modernas do conceito de marca: o relativismo/construtivismo, o realismo
cientifico e o realismo sistémico/ecoldgico — estas ultimas, condi¢des que (a falta de
melhor designacdo) podem ser designadas ja como ‘p6s-pds-modernas’. O capitulo termina

com um breve resumo das posi¢oes.
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Capitulo 3
MUDANCA DE PARADIGMA

Implicagbes no conceito de marca

Plano do capitulo

3.1 Introducéo

3.2 Mudanga de paradigma no contexto das marcas

3.3 O debate realismo versus relativismo/construtivismo
3.4 O realismo cientifico

3.5 O realismo sistémico/ecologico

3.6 Resumo das posigdes

1 Alguns cenérios apresentados neste capitulo referem-se a condicdes que véo para além do pds-
modernismo no sentido estrito do relativismo/construtivismo. Quando necessario faremos referéncia a
estes cenarios como ‘pds-p6s-modernos’. Porém, por simplificacdo de linguagem, utilizamos
genericamente a designacao ‘p6s-moderno’ para referir todos os casos.
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Capitulo 3
MUDANCA DE PARADIGMA

ImplicacOes no conceito de marca

3.1 Introducéo

A expressdo mudanca de paradigma foi originalmente usada por Khun (1962) para
descrever a ruptura com a matriz disciplinar ou, dito de outro modo, com ‘a forma de
fazer ciéncia’, vigente numa determinada época. Segundo o autor (op. cit.), a ruptura
surge da acumulacédo de anomalias e problemas que ndo sendo resolvidos por um
paradigma o vao debilitando nos seus proprios fundamentos, abrindo espaco para um
periodo de crise que sé encontra o seu termo quando um novo paradigma € adoptado.
Na sua visdo particular, Wilber (2004) sustenta, a este prop6sito, que um novo
paradigma ndo traz de facto novas formas de ver um mundo Unico e preexistente, mas
sim novas mundividéncias que vao surgindo a medida que o0 homem se conhece melhor
a si proprio. Diferentes mundividéncias promulgam mundos diferentes, ndo constituindo
apenas o mesmo mundo visto de formas diferentes. Segundo o autor (op. cit.), as
mudancas de paradigma decorrem da evolucdo da propria consciéncia, pois a medida
que se revelam e desenvolvem novas capacidades cognitivas, 0 homem ndo s6 olha para
si mesmo com olhos diferentes, como Vé coisas diferentes. Independentemente da
profundidade da mudancga, sobretudo epistemologica conforme Khun (1962), ou
também ontoldgica conforme Wilber (2004) e Harman (1996), num aspecto as duas
perspectivas tocam-se: a histdria da ciéncia ndo € continua, podendo ao longo da sua
evolucéo encontrar-se alguns destes “saltos qualitativos’ ou mudancas de paradigma.

Por exemplo, com raizes na filosofia pré-socratica, 0 pensamento geocéntrico
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(ptolemaico) que sustentava que a terra era o centro do universo ird dominar a ciéncia
até ao final da idade média, tendo dado origem a uma vasta producéo intelectual
coerente com esta visdo do mundo. Contudo, no século XVI, esta visao € posta em
causa pela teoria heliocéntrica de Copérnico (1473-1543), ainda que venham a ser as
observacdes telescopicas levadas a cabo por Galileu (1564-1642) somente no século
seguinte a destronar o sistema ptolemaico e a substitui-lo pelo sistema heliocéntrico
(copernicano). Este modelo, percebido por sua vez como imperfeito em resultado dos
avancos da astronomia, vira a ser aperfeicoado ja no século XVII ap6s a descoberta da
forca de gravitacdo universal de Newton (1642-1727). Em particular, o ano de 1543,
data da publicacéo da obra seminal de Copérnico* e, por coincidéncia, o ano da sua
morte, constitui um marco de particular importancia neste continuum, assinalando o
inicio da grande revolucao cientifica que ira eclodir, sob o impulso de Bacon (1561-

1626) e Descartes (1596-1650), entre outros, na grande revolucdo do lluminismo.

3.1.1 O modernismo

Independentemente dos seus efeitos, qualquer fase do pensamento cientifico é bem
sucedida durante um periodo mais ou menos prolongado de tempo, propondo novas
perspectivas para a compreensao da realidade fisica, e condicionando a atitude cientifica
em funcdo dos critérios de pesquisa do paradigma vigente. Neste sentido, o Iluminismo
foi importante por ter aprofundado muitas das ideias da Renascenga, mas também por
dele terem surgido algumas ideias originais e importantes para 0 Humanismo.
Caracterizado pelo primado da ciéncia e da razdo como forma de explicar o universo, e
pela crenca no progresso cultural e tecnoldgico, o desenvolvimento alcancado pela
ciéncia sob a influéncia do Iluminismo ir& implicar a perda do ‘controlo do
conhecimento’ por parte da igreja. Em resultado desta revolucéo, a ciéncia deixa de ser
vista como um dos ramos da arvore do conhecimento para se tornar na Unica via para a
‘verdade’, abolindo credos religiosos e relativizando outras areas do conhecimento.
Porém, ao longo dos Gltimos trés séculos, ndo so a ciéncia funcionou com base nos
mesmos (ou quase) fundamentos iluministas, como se assumiu serem estes 0s UNicos

alicerces sobre 0s quais o desenvolvimento cientifico pode e deve ser edificado. Estes

1 De revolutionibus orbium coelestium.

38


http://en.wikipedia.org/wiki/De_revolutionibus_orbium_coelestium

THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

fundamentos, reunidos num conjunto de procedimentos designado por método cientifico
(surgido no Renascimento e usado pela ciéncia até aos nossos dias), pressupdem a
preexisténcia de um mundo Unico que pode ser ‘cartografado’ através do método
empirico. O paradigma fundamental do iluminismo, o paradigma representativo?, parte
da ideia de que se tem o sujeito (o “cartografo”) de um lado e 0 mundo sensivel do
outro, consistindo o conhecimento na elaboracdo de mapas do mundo empirico, simples,
preexistente e Unico. Se 0 mapa estiver correcto, se representar correctamente o mundo
empirico, ou lhe corresponder, é “verdadeiro” (Wilber, 2004). Sob o impulso de uma
burguesia economicamente emergente em rota para a industrializagéo, a racionalidade
das ciéncias naturais ira conquistar reconhecimento crescente em virtude de prometer
desvendar as leis naturais do mundo fisico (e posteriormente até mesmo do social),
tornando possivel a previsdo e o controlo dos acontecimentos (naturais e econémicos).
Este avancos irdo dar-se, contudo, a duras penas do homem e do meio ambiente. Ndo
sendo suposto o analista identificar-se subjectivamente com o objecto da analise, a
relacdo que se estabelece entre sujeito e objecto € de separacéo. Neste contexto,
‘conhecer’ significa possuir, a fim de controlar, sendo a atitude do homem relativamente
ao ‘outro’ fundamentalmente defensiva e agressiva, ou seja, de oposicédo. Os objectos
sdo dominaveis e, consequentemente, manipulaveis. A realidade idealizada é mecanica,
deterministica, material e, por analogia, 0 universo é percepcionado como um todo

fragmentavel em partes conectaveis de modo preciso.

As raizes do pensamento Iluminista sdo profundas; porém, quatro séculos apés a
emergéncia da revolucdo cientifica, a insuficiéncia do modelo modernista esta a vista.
Independentemente dos objectivos Uteis e extraordinarios que serviu (Wilber, 2004)
(e.g. a ascensao da democracia, a abolicdo da escravatura, a emergéncia do feminismo
liberal, a emergéncia generalizada das ciéncias empiricas, 0 aumento do tempo médio
de vida), a heranga modernista é devastadora para as pessoas e para 0 meio ambiente,
estando na origem dos problemas globais que hoje afectam a vida humana e a biosfera.
“O mal estar em face de cenarios como o excesso de especializacéo, a ‘coisificacdo’ da

natureza, a énfase no racionalismo e na objectividade, a desvinculacdo dos valores

2 Qutras designages usadas sdo: paradigma moderno, newtoniano, cartesiano, mecanicista, do espelho

da natureza ou da reflexdo (Wilber, 2004).
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humanistas, a abordagem comercial na exploracdo da natureza, a ideologia do
consumismo desenfreado, filosoficamente fundamentados numa pretensa visao
‘cientifica’ de um universo mecanicista tem, no entanto, levado ao desenvolvimento de
um dialogo entre pessoas, grupos interdisciplinares, paises e organizac6es (como a ONU
ou a UNESCO)”, como refere Guimarées (2002, s.p.). Esta demanda de uma viséo de
conjunto, uma visdo do todo (possuidor de caracteristicas proprias diferentes das
caracteristicas das suas partes constituintes) esta na genese da emergéncia de um novo
modelo de relacdo com o ‘outro’. Por esta razéo a ruptura com o paradigma moderno é
também uma quest&o ética e politica, para além obviamente de uma quest&o
epistemoldgica. No que se refere a questdo relacional, as propostas tém vindo dos
sectores que defendem o modelo ecoldgico-holistico e, no que respeita a epistemoldgica,
dos tedricos do construtivismo. Outros, como Wilber (2004), preconizam uma
abordagem integral, susceptivel de abarcar as anteriores. Muito simplificadamente,

estas sdo as linhas com que se tece o pds-modernismo.

3.1.2 O po6s-modernismo

Perto do final da sua carreira, 0 Nobel da quimica Erwin Schrédinger tera afirmado
(Schaefer 111, 2004, p. 21): “O quadro cientifico do mundo a nossa volta € muito
deficiente. Faculta grandes quantidades de informacé&o factual, organiza a totalidade das
nossas experiéncias de uma forma maravilhosamente consistente, mas mantém um
siléncio chocante sobre 0 que se passa nos nossos coracgdes, e que é de facto importante
na nossa vida.” O cientista acreditava nos limites da ciéncia, na incapacidade da ciéncia
nos ajudar a compreender temas como o belo e o feio, 0 bem e 0o mal, Deus e a
eternidade. Segundo Schrodinger, embora a ciéncia pretenda por vezes responder a
questdes desta natureza, as respostas sao frequentemente tdo tolas que acabamos por ndo

leva-las a sério.

3.1.2.1 A perspectiva ontologica holistica/sistémica e ecoldgica

Na verdade, as palavras de Schrodinger ndo reflectem sendo a intuicdo generalizada
de que a janela cientifica permite ver apenas uma infima parte da realidade, intuicao que

tem estimulado a procura de um modelo mais humano, fundado numa visao ecoldgica e
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holistica da realidade. Segundo Capra (1997), a ciéncia necessita urgentemente de uma
ética ecoldgica (ecoética), uma vez que grande parte da producdo cientifica ndo actua no
sentido da promocao e da preservacgdo da vida, mas no sentido da sua destrui¢cdo. Uma
das herancas da modernidade consiste em pensar nos factos cientificos e tecnoldgicos
separadamente dos valores humanos, quando na realidade os valores constituem os seus
alicerces e forca motriz. A producéo cientifica e tecnoldgica espelha os valores de quem
a produz e, por maioria de razdo, um paradigma cientifico, reflecte os valores de toda
uma comunidade cientifica, intelectual e moralmente responsavel pelo trabalho que leva
a cabo. Na visao de Capra (1997), a natureza e 0 homem s&o um s@, emergindo os factos
cientificos de uma constelagdo de percepcdes, valores e ac¢des humanas da qual sdo
indissociaveis®. Efectivamente, quanto mais estudamos os grandes problemas da nossa
época, mais somos levados a perceber que estes problemas sdo sistémicos, ou seja, estdo
interconectados e sdo interdependentes, ndo podendo ser entendidos isoladamente, razéo
pela qual a sua solucgéo requer uma mudanca profunda na nossa percepgéo, pensamento
e valores, uma mudanca de paradigma tdo radical quanto o foi a revolugéo copernicana.
Como nos diz Guimaraes (2002), o novo paradigma ecoldgico-holistico baseia-se no
conceito de relacdo, mais amplo do que o conceito de andlise subjacente ao pensamento
moderno. Neste contexto, ja ndo sdo somente as partes constituintes de um objecto que
séo importantes para a compreensdo da sua natureza, mas 0 modo como se expressa 0
seu todo (perspectiva holistica/sistémica) e como o todo se insere no seu meio
(perspectiva ecoldgica). As caracteristicas das partes sdo importantes, mas o todo possui
frequentemente caracteristicas que vao para além da soma das caracteristicas das partes.
Por exemplo, o hidrogénio e o oxigénio sdo ambos constituintes fundamentais do
processo de combustdo, mas se forem combinados de forma a produzir agua, esta ja so
pode ser usada no combate a combustdo. O todo ndo elimina as caracteristicas das
partes, mas as relacGes entre as partes geram o substrato de uma nova forma, cujas

caracteristicas transcendem as das partes constituintes. Enquanto o mecanicismo

® Segundo Capra (1997), a ecologia profunda reconhece o valor intrinseco dos seres vivos, concebendo

os seres humanos como um fio particular na teia da vida e, em Gltima andlise, a percepgdo da ecologia
profunda como a percepcéo espiritual ou religiosa. Se o espirito humano for concebido como o0 modo
de consciéncia em que o individuo tem uma sensagdo de pertenca e de ligagdo com 0 cosmos como
um todo, torna-se claro que a percepcéo ecoldgica € espiritual na sua esséncia mais profunda, nao
sendo de surpreender o facto de esta visdo da realidade ser consistente com a chamada filosofia perene
das tradices espirituais.
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reducionista do paradigma newtoniano-cartesiano vé o universo como uma imensa
maquina deterministica (a partir da analise), a abordagem holistica/sistémica, sem negar
a componente ‘mecanica’ da natureza, percebe o universo como uma rede de relacGes

dindmicas (a partir da sintese).

3.1.2.2 A perspectiva epistemoldgica relativista/construtivista

Na perspectiva de Wilber (2004), a principal licdo do pds-modernismo néo se
confina contudo a solucdo ecologica-holistica, preferindo o autor destacar o papel e
influéncia do observador no processo de producdo do conhecimento — a morte do mito
da objectividade modernista. Nas palavras de Wilber (2004, p. 55), “o
observador/sujeito, situado em determinado momento dos seus préprios contextos e
correntes de desenvolvimento, da sua histéria e do seu processo evolutivo, oferece do
mundo imagens que em grande medida dependem néo tanto do mundo como da sua
prépria biografia”. Para o autor, a grande descoberta pds-moderna consiste na
descoberta de que nem o ‘eu’, nem o ‘mundo’, séo preexistentes, existindo de facto em
contextos e passados com histdria e evolucdo. A realidade ndo é Unica e 0s seres
humanos nédo se confrontam com realidades iguais ou sequer parecidas. Em face deste
cenario impde-se uma epistemologia de ‘realidades abertas’ em que 0s sujeitos se
mantenham em estado hermenéutico, como ‘aprendizes da realidade’. Os principios
béasicos desta nova epistemologia sdo dois: i) 0 conhecimento ndo € recebido
passivamente através dos sentidos, mas antes construido activamente pelo sujeito
cognoscente; ii) a funcdo do conhecimento € adaptativa, estando ao servico da
organizacdo do mundo experiencial do sujeito, e ndo da descoberta de uma realidade
ontoldgica objectiva. A abordagem epistemolégica relativista/construtivista realga o
facto de o conhecimento ser limitado, j& que se trata de construcdo, esboco e tentativa
de aproximacdo a verdade, mantendo-se o0s observadores em estado hermenéutico ou de
descoberta continua da realidade, visto as experiéncias de aprendizagem jamais
poderem ser consideradas como saberes definitivos, totalmente delimitados e

adquiridos.

Tracado o quadro geral do pds-modernismo, e definidas as principais condicdes da

pos-modernidade — a abordagem relativista/construtivista e a abordagem
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holistica/sistémica e ecoldgica, a primeira fundamentalmente epistemoldgica (i.e. do
conhecimento da realidade), a segunda fundamentalmente ontoldgica (i.e. da realidade
em si) — iremos aprofundar em seguida os seus efeitos em termos da concepcéo de
marca. Para tal, comecamos por resumir as principais caracteristicas dos conceitos
‘moderno’ e ‘pds-moderno’ de marca, para nos determos em seguida na descri¢do das
abordagens filosoficas que explicita ou implicitamente enquadram o debate do
‘marketing como ciéncia’ que animou 0 meio academico e profissional ao longo dos

ultimos vinte e cinco anos.

3.2 Mudanca de paradigma no contexto das marcas

3.2.1 Do conceito “‘moderno’ de marca...

No principio “a marca é o produto” (Goodyear, 1999, s.p.; Grassl, 1999, p. 316).
Grassl (1999, p. 316.) descreve esta ideia de marca como um *“subconjunto de uma
determinada categoria de produtos”, e Levitt (1980, p. 83) como “produto genérico”.
Nesta fase, a marca estd profundamente associada ao ‘real’ (alguns preferirdo a
designacdo ‘material’ ou ‘fisico’) se bem que de uma forma acritica. A ‘marca
equivalente a produto’ € um conceito ‘uno’ (ndo dual), mas ndo holistico. Em face da
abordagem holistica, este conceito de marca é ‘uno’, mas ainda pouco ‘diferenciado’
(como uma crianga em comparagdo com um adulto individuado). As definicdes de
marca como instrumento legal, logo e organizacdo (versdo classica), traduzem esta
visdo da marca fundamentalmente como indicador de origem. Com o tempo, o conceito
de marca ird afastar-se do produto tangivel e ‘autonomizar-se’ em torno dos seus
intangiveis. Nesta caminhada a marca ird enfrentar o desafio do dualismo (a separacédo
produto/simbolos), surgindo ao longo do tempo como um produto cada vez mais
‘aumentado’, na perspectiva de Levitt (1980), mas também cada vez mais dividido entre
0 ‘produto material’ e 0 ‘simbolo ideal’. Neste processo, a participacdo do consumidor
é ainda reduzida pois, ndo obstante este ser ‘ouvido’, a marca € fundamentalmente o

resultado de elaboracéo por parte do fabricante.

Segundo uma vis&o popular nos anos 80, as marcas resultam da aplicacéo de
ferramentas de marketing, em particular de publicidade, usadas de forma a influenciar a
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percepcao do consumidor. Levitt (1980), por exemplo, preconizava que o instrumento
mais poderoso de criagcdo de vantagem competitiva consistia no modo como as
organizagOes geriam o seu marketing, salientando as virtualidades da gestao
desenvolvida a partir de acrescentos ao produto, em oposi¢éo a gestdo meramente
funcional caracteristica das décadas anteriores. Com base em investigacdo publicitaria
ainda fortemente vinculada a teoria comportamentalista, o fabricante esfor¢a-se por
induzir a aprendizagem de habitos ou a satisfacdo de necessidades a um consumidor
fundamentalmente passivo. A marca como produto acrescentado traduz esta
perspectiva. Neste contexto as marcas sao apreendidas pelos consumidores,
essencialmente, como facilitadoras da decisdo de compra enquanto redutoras de risco.

Progressivamente, o significado simbolico das marcas ira sendo apreendido pelos
consumidores no seu processo de socializacdo, sendo as marcas usadas como
mecanismos nao verbais de comunicacdo (pensamentos, sentimentos, status) (De
Chernatony e McWilliam, 1989a). Nesta fase, as marcas sdo descritas como “vivendo na
mente dos consumidores” ou como entidades que “representam o tipo de vida que se
leva” (Hanby, 1999, p. 10). As defini¢cdes de marca como unidade de informacao,
sistema de valores ou imagem traduzem esta a visao idealista do conceito. Esta
perspectiva, embora assuma tacitamente a existéncia de um substrato que é
transformado em algo mais, concebe a marca como aquilo que acresce a este substrato,

ou seja, como muito mais do que um mero indicador de origem.

Evoluindo a partir do pensamento de tedricos como Levitt (1980), a gestdo idealista
das marcas recusa a sua definigdo com base em quaisquer caracteristicas funcionais do
produto, sustentando que os aspectos que efectivamente a distinguem da concorréncia
estdo para além do produto genérico. Em vez de definirem as marcas no ambito do
espaco do produto, os idealistas propdem definicdes operacionais e ‘accionaveis’, com
base no pressuposto de que ndo sdo os beneficios genéricos do produto que interessam
aos consumidores (e.g. ‘transporte’ no caso dos automadveis), mas os seus beneficios
adicionais (e.g. estilo, imagem ou reconhecimento social) (Grassl, 1999). Sob esta
influéncia, as marcas irdo surgir como construcdes tedricas, muito para além das
caracteristicas fisicas do produto, fundadas em elementos intangiveis percepcionados
pelos consumidores a partir das ac¢es de marketing desenvolvidas pelas empresas. A
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este propdsito Levitt (1980) sustentava que qualquer produto pode ser diferenciado,
porquanto ser marca significa ser conhecida ou percepcionada como marca ou ter sido
engendrada como tal, ndo havendo limites para esta manipulacdo. Os idealistas
defendem a origem mental das marcas partilhando com Searle (1995, p. 28) a crenca de
que o “contar como” constitui a esséncia da realidade social. Para este autor (op. cit.)
regras do tipo “X conta como Y no contexto C” sdo constitutivas da realidade social, do
mesmo modo que as regras do xadrez sao definidoras do jogo. Neste contexto, o facto
de um produto X contar como uma marca Y no contexto de um mercado C constitui a

Unica realidade que interessaria ao branding.

A concepcao idealista da marca representa um passo gigantesco relativamente a
visdo da marca como produto/indicador de origem, visto reconhecer a forma como 0s
multiplos mecanismos do marketing se integram na mente do consumidor para formar a
‘marca’. Nao obstante, na perspectiva de Grassl (1999) esta definicdo apresenta também
alguns problemas. Em primeiro lugar, Grassl (op. cit.) associa a esta visdo da marca as
desvantagens de se tratar de um chunk. Entendido como um constructo que reine em
torno do nome da marca o resultado de multiplas actividades do marketing (chunk), este
conceito ndo introduz eficacia no plano da gestdo, pois ndo habilita 0 marketer para
decidir que atributos em particular devem ser desenvolvidos e associados ao nome. Em
segundo lugar, no caso de alguns produtos (como o leite ou o0 pao) é comum verificar-se
uma certa apatia do consumidor relativamente as marcas, nao estando a maior
relevancia de algumas marcas (e.g. Perrier) necessariamente relacionada com qualquer
vantagem competitiva. Em terceiro lugar, esta definigdo ndo é susceptivel de explicar a
existéncia de marcas (ou categorias de produtos) “naturais’, tais como o vinho do Porto,
0 champanhe, 0 cognac ou o queijo da serra, j& que nestes casos 0s nomes das marcas
ndo surgem como resultado de ac¢bes de branding. Em quarto lugar, alguns produtos
mantém o seu valor de marca, mesmo quando eliminado o ‘emblema’. O valor dos
polos Lacoste ou dos reldgios Rolex é superior as suas imitagcdes, mesmo depois de
suprimida a “‘marca’, porque esta ‘esta presente’ mesmo quando nao pode ser vista
(Kapferer, 2005). Este fendmeno mostra como até mesmo a antiga presenca de uma
marca é, de alguma forma, susceptivel de transformar um produto, mostrando ao mesmo

tempo como ndo é possivel reduzir uma marca a um sinal, como um nome ou uma
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etiqueta. Em quinto lugar, em alguns casos a marca reside exclusivamente no design dos
produtos. Por exemplo, a marca Swatch usa o design para diferenciar a sua gama de
relogios altamente estilizada. O design &, portanto, condi¢do necessaria para ser um
Swatch, sendo a marca registada condicdo suficiente. No entanto, a marca nao pode ser
reduzida nem a percepg¢do do consumidor nem a marca registada. Por dltimo, a visdo
idealista conduz a assuncédo de que a diferenciacdo dos produtos € induzida ou criada
pelo marketing mix e, particularmente, pela publicidade. Ora, se as marcas fossem
diferenciaveis unicamente a partir de caracteristicas acidentais, seria possivel criar
marcas ad libitum. No entanto, a investigacdo tem demonstrado que independentemente
do marketing mix nem todos os produtos sdo susceptiveis de ser transformados em
marcas. Os insucessos sdo numerosos, e a publicidade ndo é a panaceia universal que é
acusada de ser por muitos dos seus criticos. Na perspectiva de Grassl (1999), o sucesso
de uma marca depende de condi¢des ancoradas em estruturas da realidade. Na mesma
linha de pensamento, Ries e Ries (1998), por exemplo, postularam a existéncia de “leis
imutaveis do branding”, algumas das quais ancoradas em estruturas da psicologia da
percepcao e da psicologia cognitiva, outras dependentes da gestéo estratégica do

produto — em ambos os casos, estruturas reais.

Na figura 3.1 é apresentada uma representacao gréafica do conceito ‘moderno’ de
marca. Tendo como referencial os trés agentes intervenientes na defini¢do do conceito —
Fabricante/Produto material, Sociedade/Simbolo ideal e Consumidor/Auto-imagem — o
espaco conceptual da marca ‘moderna’ pode ser representado pelo tridngulo em
destaque. Dependendo, no entanto, da importancia relativa de cada agente, assim o
conceito ird ocupar ‘lugares’ relativamente diferenciados no espaco geométrico
delimitado por este tridngulo. No principio a marca confunde-se com o produto (vértice
inferior esquerdo®), ndo passando de um mero indicador de origem (uma marca
registada, um logo, uma organizacgao) susceptivel de identificar o produto e distingui-lo
de outros produtos da mesma categoria. Nesta fase, a perspectiva em relagdo as marcas
é realista e determinista. Realista, em virtude de as marcas constituirem estruturas

rigidas, tangiveis e relativamente imutaveis que existem e actuam independentemente da

* Por simplificacdo de linguagem usaremos as designacdes ‘vie’ para referir o vértice inferior esquerdo

do tridngulo, ‘vid’ para referir o vértice inferior direito e “vse’ para referir o vértice superior esquerdo.
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percepc¢do do consumidor. Neste contexto o significado das marcas é obviamente
independente do consumidor. Determinista, em virtude de os comportamentos de
consumo serem consequéncia de estimulos ambientais. Neste contexto o0 mundo impde-
se a consciéncia do individuo de ‘fora para dentro’ (Hudson, 1986). Os fabricantes em
particular esforcam-se por induzir h&bitos e comportamentos a uma massa de

consumidores fundamentalmente passivos.

Figura 3.1
O espacgo conceptual da marca ‘moderna’
A
idealismo
Sociedade
Simbolo
ideal
Consumidor
Auto-
MARCA imagem
‘MODERNA’
Fabricante
Produto
material
realismo
v

Porém, em face do aumento da concorréncia, que se traduz em maior liberdade de
escolha para os consumidores, o fabricante ira cada vez mais ‘ouvir’ o consumidor,
tornando-se o conceito de marca mais subjectivo (vid). As defini¢cbes de marca como
produto acrescentado ou como redutor de risco pertencem ja a esta fase. Com o tempo,
0 conceito ird entretanto afastar-se dos seus aspectos tangiveis, deixando de ser o
‘produto’, com atributos e acrescentos, para se transformar na ‘marca’ em si, € nos seus
beneficios para o consumidor. Nesta fase as marcas (ja s6) “vivem na mente dos

consumidores”, “representando o tipo de vida que se leva” (Hanby, 1999, p.10).
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Defini¢Bes de marca como unidade de informag&o, sistema de valores ou imagem
traduzem esta a visdo idealista do conceito. Tendo iniciado o0 Seu percurso no terreno
dos “factos’ (vie), a marca moderna entra neste estadio no territério das ‘metaforas’
(vse). Na primeira fase deste percurso (vie), a razao de ser das marcas prende-se
exclusivamente com o fabricante. Ao longo do eixo vid-vse, a sua razao de ser é
explicita (vid) ou implicitamente (vse) a satisfacdo do consumidor; porém, ndo obstante
as marcas poderem surgir como produtos acrescentados susceptiveis de dar resposta aos
anseios dos consumidores (vid), ou como protagonistas na vida do consumidor (vse), o
fabricante reserva-se ainda o papel de intérprete fundamental daqueles anseios e estilos
de vida (idealizados ou aspiracionais). Neste sentido pode dizer-se que o conceito

‘moderno’ de marca resulta fundamentalmente de um “‘mondélogo’ do fabricante.

3.2.2 ... ao conceito ‘pds-moderno’ de marca

Comprometida com uma visao relativista do mundo, menos rigida e mais complexa
do que a defendida pela defini¢do positivista da AMA (Hirschman, 1986; Peter, 1992;
Peter e Olsen, 1983), uma nova visdo de marca ird emergir a partir do principio dos anos
80 do século passado. Em boa verdade, quase dez anos antes, King (1973, 1970, ap.
Hanby, 1999, ap. Rudo, 2006, 2003) tinha ja declarado que uma marca ndo podia ser
reduzida a um simples conjunto de acrescentos ao produto. Na concepgéo do autor (op.
cit.), uma marca era uma entidade complexa ‘construida’ pelos consumidores com base
na sua experiéncia com o produto. Alguns anos mais tarde, Lannon e Cooper (1983, ap.
Hanby, 1999) vém afirmar que o que torna um produto numa marca € uma combinacao
de produto fisico com algo mais — simbolos, imagens, sentimentos — que se traduz numa
ideia que representa mais do que a soma das suas partes. Produto e simbolos convivem

e crescem numa relacdo de proveito matuo, ou seja, uma relacéo simbidtica.

Com efeito, de acordo com o prendncio daqueles autores o conceito de marca ira
evoluir para se tornar mais inclusivo. Neste novo contexto, a marca é percepcionada
como uma combinagdo do produto fisico e simbolos, imagens e sentimentos, construida
a partir da experiéncia de consumo dos individuos. Uma linguagem holistica e organica,
que recorre a termos como ‘entidade viva’, ‘personalidade’ ou ‘simbiose’, comeca a

emergir na literatura dedicada a marca (Hanby, 1999), num processo natural de
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antropomorfismo gnosioldgico resultante da incapacidade natural de apreender o
conceito sem o subjectivizar. A este proposito, Hanby (1999) chama a atencdo para a
mudanca na metafora de marca que acompanha a mudanca de paradigma: a visao
classica percebe a marca como um artefacto sem vida facilmente manipulavel; a pds-

moderna, como uma entidade viva.

A concepgdo holistica das marcas, entendida como a de um todo que excede a soma
das suas partes, explica o fenémeno da brand equity — o valor da marca excede a soma
dos valores dos seus aspectos tangiveis. Em particular, a inclusao ou exclusdo do valor
do préprio produto, ndo sendo este despiciendo, tem obviamente repercussdes ao nivel
da brand equity. Alguns autores mais preocupados com as implicagfes do conceito de
marca ao nivel da sua valorizacdo, como por exemplo Ambler (1996), irdo
fundamentalmente debater a questdo da inclusao versus exclusdo do produto,
distinguindo neste ambito entre abordagem holistica (produto incluido) e ndo holistica
(produto excluido). Esta constitui, ndo obstante a sua relevancia para o célculo da brand
equity, uma perspectiva trivial de holismo aplicado as marcas. Desenvolvimentos mais

profundos se seguirdo; a saber:

i) Grassl (1999) aprofunda a hipdtese holistica das marcas, elaborando uma
ontologia das marcas (i.e. a realidade das marcas em si) com fundamentos num
realismo sistémico/ecoldgico a escala mesoscépica. A realidade de todos os dias,
também designada por realidade de senso comum, da qual os produtos e as marcas
fazem parte, é feita de objectos a ‘nossa’ escala. As leis e as técnicas da fisica sdo
frequentemente usadas para explicar as propriedades deste mundo ‘mesoscépico’, com
base na compreensdo das correspondentes estruturas ‘microscopicas’ (a fisica da cor é
um exemplo). Porém, na maior parte dos casos, a relacdo entre 0 mundo mesoscopico e
0 mundo microscépico escapa a nossa compreensdo, o que pde obviamente em causa a
validade da fisica como ciéncia da realidade. Neste contexto, pensadores como o
psicdlogo ecoldgico J.J. Gibson vém propor uma abordagem alternativa, fundamentada

num modelo de percepcéo directa da realidade a escala mesoscopica Smith (1995).

ii) Antes porém, outros autores irdo sobretudo discutir a concepcéo filosofica do
marketing, com repercussdes 6bvias na epistemologia das marcas (i.e. 0 conhecimento

das marcas), num confronto entre a hip6tese realista (moderna) e a hipotese
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relativista/construtivista (pés-moderna). A partir de 1983 esta polémica ira ser
enriquecida pelo debate entre Hunt (1994, 1992a, 1992b, 1991, 1990, 1989, 1984), a
favor de uma visdo realista (realismo critico), e Anderson (1986, 1983), a favor de uma

visdo relativista (relativismo critico).

iii) Mais de dez anos ap0s o inicio das ‘hostilidades’ entre Hunt e Anderson,
autores como Zinkhan e Hirschheim (1992) e Kavanagh (1994) virdo propor uma saida
para este confronto na forma da hipétese do realismo cientifico, na versao do filosofo

contemporaneo Roy Bhaskar.

De facto, ao longo dos Gltimos vinte e cinco anos, podem identificar-se (pelo
menos) quatro perspectivas filosoficas de enquadramento tedrico do conceito de marca;
a saber: i) a perspectiva realista, proxima da visao classica; ii) a perspectiva
relativista/construtivista, a que melhor representa a epistemologia construtivista pds-
moderna; iii) a perspectiva do realismo cientifico®, uma safda para a clivagem entre o
realismo e o relativismo/construtivismo; iv) a perspectiva sistémica do realismo
ecoldgico, em rigor uma abordagem que deve ser considerada ja como “pds-pos-
moderna’. Tendo como objectivo substanciar o quadro tedrico do nosso proprio modelo

de anélise, as quatro abordagens sao delineadas em seguida ao longo de trés sec¢es:

3.3 O debate realismo versus relativismo/construtivismo
3.4 O realismo cientifico

3.5 O realismo sistémico/ecoldgico

3.3 O debate realismo versus relativismo/construtivismo®

Na perspectiva realista de Hunt (1994, 1990), o objectivo da ciéncia consiste na
producdo de conhecimento valido a partir da evidéncia empirica, entendido

conhecimento valido como ‘generalizagdes’ (leis, principios e teorias) susceptiveis de

*  Embora Hunt (1990) designe o ‘seu’ realismo como cientifico, reservamos o termo para a proposta

com o mesmo nome de Zinkhan e Hirschheim (1992), designando o realismo cientifico de Hunt por
‘realismo critico’ ou, quando ndo houver risco de confusdo, simplesmente por ‘realismo’.

® Em virtude das posices dos contendores ter evoluido ao longo de mais de dez anos, as perspectivas

reproduzidas referem-se as derradeiras versdes.
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descrever, explicar e predizer o funcionamento do mundo exterior. Contudo, ndo
obstante admitir que é através dos nossos processos perceptuais que geramos
conhecimento véalido acerca do mundo exterior, Hunt (1994, 1990) argumenta a favor de
um realismo falibilistico e critico, rejeitando enfaticamente o realismo “directo’,
segundo o qual a evidéncia da realidade € resultado directo da nossa percepcao. Neste
sentido, o realismo critico de Hunt afasta-se do realismo classico, aproximando-se da
posicao relativista. Contrariamente porem a posicéo relativista, a perspectiva critica de
Hunt repousa no método cientifico por forma a garantir a qualidade dos processos
perceptuais (medigdes), a distinguir o real do ilusorio e a melhorar a nossa descricéo e
compreensdo do mundo exterior. Segundo Malhotra (1994, s.p.), no contexto do
realismo critico, “afirmar que uma proposicao € verdadeira néo significa dizer que esta

esta certa, mas sim que o mundo € conforme a afirmacao”.
Na figura 3.2 (Peter, 1992, p. 73) é representada graficamente a perspectiva realista

de Hunt (1994, 1990).

Figura 3.2
A perspectiva realista da ciéncia

Mundo exterior

A 4
Testes e avaliagdo cientifica

IN

A
Conhecimento valido

Adaptada de Peter (1992, p. 73).

A visdo de Hunt (1994, 1990) é resumida pelo proprio em quatro pontos: i) existe
um mundo exterior que € independente das representacdes que dele fazemos (realismo
classico); ii) é tarefa da ciéncia desenvolver conhecimento valido acerca desse mundo,
pese embora a certeza possa estar fora do nosso alcance (realismo falibilistico); iii) todo

o conhecimento deve ser testado e avaliado por forma a determinar em que medida
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verdadeiramente representa ou corresponde aquele mundo (realismo critico); iv) o
sucesso de teorias com provas dadas desde hd muito € razdo suficiente para acreditar
que as entidades postuladas por estas teorias e a sua estrutura de relacGes existem, ou
seja, verdadeiramente representam ou correspondem a uma realidade exterior ao
investigador (Hunt, 1994, 1990).

Na perspectiva relativista/construtivista de Anderson (1992), esta viséo da ciéncia,
aparentemente plausivel e convidativa, que se presume capaz de validar o
conhecimento, discriminando entre o que esta, e 0 que ndo estd, em conformidade com o
mundo exterior, encerra um problema de base — é que a ndo ser que a ciéncia saiba de
antemdo em que consiste 0 mundo exterior, ndo lhe é possivel saber em que medida o
conhecimento € representativo desse mundo. Por outras palavras, se ndo houver
conhecimento independente susceptivel de funcionar como referencial cientifico (de nos
dizer o que de facto € a realidade) ndo € possivel aos cientistas saber em que medida se
aproximam desse referencial. Na perspectiva relativista, esta constitui a falacia do
realismo: presumir que se pode saber em que medida 0 conhecimento representa a
realidade (i.e. é verdadeiro) ndo se sabendo em que consiste a realidade (Peter, 1992).
Os relativistas evitam esta falacia sustentando que os critérios de aceitacdo do
conhecimento devem ser consignados pela comunidade cientifica; exemplo de critério
no ambito da investigacdo em marketing € o nivel de significancia estatistica imposto
pela comunidade cientifica ao teste de hipdteses de uma teoria. Esta divergéncia a
propdsito da natureza da verdade constitui um dos aspectos fundamentais de dissensao
entre realistas e relativistas. Outro destes aspectos diz respeito a natureza da prépria
realidade.

Contrariamente a interpretacdo que normalmente ¢ feita da posicéo relativista, em
particular pelos que defendem a posicao realista, os relativistas/construtivistas nao
levantam objecc0es a existéncia de uma realidade empirica independente do observador
(Peter, 1992)", residindo a diferenca da sua posicdo, no que concerne & natureza da

realidade, no facto de considerarem que a interpretacdo dessa realidade ndo pode deixar

" Hunt (1990) insiste na dissemelhanca entre as duas posicdes, em virtude de os relativistas sustentarem

que a ciéncia ndo conecta a realidade exterior em si mesma, mas sim uma “realidade” feita de
construgcdes humanas, tais como a linguagem, a matematica e outros codigos.
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de levar em conta o paradigma cientifico vigente e a visdo particular do observador, sob
a forma de sensacdes, percepcdes, processamento da informacao, sentimentos ou
accOes. De facto, na perspectiva de Peter (1992), uma filosofia da ciéncia ndo sé deve
assumir que as sensacgoes e percepcdes do homem sdo parte integrante da ciéncia, como
deve ser capaz de avaliar o papel destas sensagdes e percepcdes na producéo do
conhecimento cientifico. Segundo o autor (op. cit.), a interac¢do com o
cientista/investigador ocorre a trés niveis, envolvendo i) a ‘sua’ visdo particular do
mundo, ii) 0 ‘seu’ paradigma de investigacao e iii) a ‘sua’ interpretacdo mental da
realidade. Uma representacdo grafica desta perspectiva é apresentada na figura 3.3
(Peter, 1992).

Figura 3.3
A perspectiva relativista/construtivista da ciéncia

> Mundo exterior

l

Visdo do cientista

Paradigma de investigacédo

£ Interpretacdo mental
da realidade

Construcéo publica da
realidade

Adaptada de Peter (1992, p. 74).

O primeiro nivel abrange experiéncias, formacéo, crencas, conhecimento da
linguagem e dos seus significados, bem assim como competéncias. O segundo resulta

do paradigma de investigacdo usado pelo cientista na resolucédo de cada problema. Pese
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embora 0 mais provavel seja o cientista favorecer o paradigma segundo o qual foi
educado e/ou que € dominante no seu campo de investigacao, em face de cada problema
especifico ele é livre de eleger o paradigma que melhor se adeque a investigacdo. Por
altimo, ao terceiro nivel, resultado de multiplas observacdes, revisdo de bibliografia,
discussdo com colegas, construcdo de variaveis, anélise de dados e, eventualmente,
criacdo de conceitos, incluindo invencdo de nomes e simbolos a fim de melhor
descrever as suas ideias, o investigador esta em condic6es de retirar conclusdes acerca
do fendmeno estudado e, subsequentemente, apresentar uma interpretacdo pessoal e
mental da realidade, obviamente influenciada pela sua visdo do mundo e pelo paradigma

usado na investigacao.

No entanto, segundo Peter (1992), a interaccdo com 0 meio nao se esgota na
intervencdo do investigador. Em ciéncia, as ‘interpretacbes mentais’ produzidas pelos
investigadores sdo tornadas publicas na forma de artigos e apresentaces orais,
resultando deste processo a interac¢ao com os pares. Um factor critico neste processo
prende-se com a consisténcia entre a teoria do investigador e a visdo dos outros
cientistas, 0s seus proprios paradigmas de investigacdo e as suas interpretacdes pessoais
dos fendmenos. Uma possibilidade é a comunidade cientifica inferir significados
distintos da intencdo do investigador, em resultado da sua prépria interpretacdo da
evidéncia empirica. No melhor dos cenarios, aquela comunidade pode no entanto ser
positivamente influenciada pelos insights oferecidos pela investigacdo, pelo seu rigor,
pelo brilhantismo da estratégia de pesquisa, pela clareza da exposicao, bem assim como
por factores de ordem psicoldgica e social tais como o estatuto profissional do
proponente, a qualidade percebida da revista cientifica em que o artigo € publicado, a

revisdo pelos pares ou o nimero de investigadores que a adoptam e/ou citam.

Fundamental na posicéo relativista/construtivista € o facto de a construcdo da
realidade ndo ser ‘equivalente’ a realidade exterior, uma vez que os significados
atribuidos aos fendmenos sdo humanamente construidos e balizados por limitac6es
culturais, histdricas e teoricas. Alguns significados, tais como os ‘rotulos’ atribuidos a
alguns objectos estdo tdo enraizados na sociedade que a sua partilha entre individuos se
torna facil (e.g. magd, cadeira, etc.); porém, o significado de termos mais complexos,
tais como “atitude’, ‘fidelidade a marca’ ou “capital-marca’, difere em funcéo das teorias
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e dos paradigmas de investigacdo, mesmo em contexto cultural e linguistico idéntico.
Na discussao entre relativistas/construtivistas e realistas, este ponto é fulcral, com os
primeiros a advogarem que rotulos e significados, mesmo os relativos aos objectos mais
simples, ndo passam de construcdes do homem na forma de linguagem, matematica ou
outros cddigos, ndo constituindo os objectos em si. Ndo obstante, 0s conceitos sdo
facilmente confundidos com a realidade que pretendem descrever. Por exemplo, Hunt
(1994) argumenta que a historia da mecanica de Newton é razdo suficiente para
acreditar que algo como macas, peras, planetas e estrelas realmente existe. Ja na
perspectiva relativista/construtivista, as palavras ndo passam de conceitos cujo
significado depende do contexto em que se inserem; por exemplo, o significado e o que
distingue os conceitos ‘estrela’ e ‘planeta’ no contexto do sistema solar difere do
significado e do que distingue os conceitos ‘estrela’ e ‘vaca leiteira’ no contexto da
gestdo de marca. Do mesmo modo, os dados empiricos que no curso de uma
investigacao sdo recolhidos pelo cientista por meio de processos de medicéo e
amostragem ndo sdo ‘equivalentes’ a realidade exterior, i.e., ndo constituem o fenémeno
em si. Por um lado, qualquer processo de medicdo sé tem significado em face de uma
teoria, nem que seja implicita, susceptivel de o orientar; por outro, o significado da
medida (resultante daquele processo de medicao) depende da interpretacdo que lhe é
dada pelo cientista tendo em conta o que € medido, o rigor da medic¢éo e o ponto de
vista tedrico. N&o ha linguagens de observacgéo neutras ou, nas palavras de Peter e Olson
(1983, p. 122) “os dados ndo falam por si” e, neste sentido, os dados empiricamente
recolhidos ndo devem ser considerados como critérios de aproximacdo de uma teoria a

realidade exterior.

Em oposicdo a esta perspectiva, a visao realista de Hunt contrapde que enquanto
existirem teorias com provas dadas desde ha muito tempo, seja na explicacéo e previsao
de fendmenos, seja na resolugdo de questdes sociais concretas, hé razdo suficiente para
crer que as entidades postuladas pelas teorias e a sua estrutura de relagdes existem, ou
seja, verdadeiramente representam ou correspondem a uma realidade exterior ao
investigador (Hunt, 1990).

Sumariamente, as duas perspectivas podem ser descritas em quatro pontos, o

primeiro relativo a natureza da realidade, o segundo e o terceiro a natureza da verdade,
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e 0 quarto a questdo da incomensurabilidade. Na tabela 3.1 resumem-se estes quatro

pontos segundo as duas abordagens.

Tabela 3.1
O debate realismo versus relativismo/construtivismo

Realismo Relativismo/Construtivismo

NATUREZA DA REALIDADE

(1) Existe um mundo exterior que é (1) Existe uma realidade empirica
independente das representagdes que dele independente do investigador; porém, o que 0s
fazemos (realismo classico). cientistas efectivamente analisam, avaliam,

discutem e comparam com as suas proprias
crencas é uma ‘realidade’ feita de construgdes
humanas, tais como a linguagem, a
matematica e outros simbolos, e nédo a
realidade exterior em si mesma.

NATUREZA DA VERDADE
(2) E tarefa da ciéncia desenvolver (2) Néo é possivel estimar em que medida as
conhecimento valido acerca desse mundo, construcdes do homem apreendem a realidade
pese embora a certeza possa estar fora do exterior.
nosso alcance (realismo falibilistico).
(3) Todo o conhecimento deve ser testado e (3) A verdade é uma construgéo cujo valor €
avaliado por forma a determinar em que determinado pelo contexto em que se
medida verdadeiramente representa ou estabelece como crenga; neste sentido, afirmar

corresponde aquele mundo (realismo critico).  que uma proposi¢do € verdadeira corresponde
a sustentar uma crenca subjectiva
relativamente & mesma.

INCOMENSURABILIDADE

(4) O sucesso de teorias com provas dadas (4) A escolha entre paradigmas concorrentes
desde h& muito é razéo suficiente para crer que nao é exclusivamente baseada na I6gica e
as entidades postuladas por estas teorias e a evidéncia empirica, sendo influenciada por
sua estrutura de relagGes existem, i.e., factores de ordem psicoldgica e social tais
verdadeiramente representam ou como o estatuto profissional do proponente, a
correspondem a uma realidade exterior ao qualidade percebida da revista cientifica em
investigador. que o artigo € publicado, a revisao dos pares
ou 0 nimero de investigadores que a adoptam
e/ou citam.

Sumariamente, enquanto na concepcao realista a verdade é susceptivel de ser
universal e objectivamente determinada, independentemente de crencas e construgoes
subjectivas, na perspectiva relativista/construtivista “ a verdade é uma avaliacao
subjectiva impossivel de ser inferida fora do seu contexto tedrico” (Peter e Olson, 1983,
p. 119). De facto, entre as duas posi¢des existe um Unico ponto de contacto, o qual diz
respeito a existéncia de uma realidade empirica independente do observador. Todavia,

sobrevalorizando a questao epistemoldgica, os defensores do relativismo/construtivismo
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sustentam que o que os cientistas efectivamente analisam, avaliam, discutem e comparam
com as suas proprias crencas é uma ‘realidade’ feita de construgdes humanas, tais como a
linguagem, a matematica e outros codigos, e nao a realidade exterior em si mesma. Por
seu lado, sobrevalorizando a questdo ontoldgica, os defensores do realismo sustentam ser
tarefa da ciéncia desenvolver conhecimento valido acerca do mundo exterior que
verdadeiramente o represente e Ihe corresponda, podendo haver tendéncia por parte desta
corrente para cristalizar num realismo ontologico que (no minimo no contexto social) é
comprovadamente inatingivel (Berger and Luckmann, 1967). Esta tendéncia manifesta-se
na propenséo para reificar conceitos abstractos, criando uma “iluséo de objectividade’ —
como se houvesse uma estrutura de base susceptivel de explicar todos os fenémenos a
que pudéssemos aceder através da ‘objectivacdo’ das construcdes sociais (Zinkhan e
Hirschheim, 1992).

Brown (1995) resume a faceta humanista do p6s-modernismo em seis assuncdes: i)
0s seres humanos constroem multiplas realidades; ii) os observadores e os fendmenos séo
mutuamente interactivos; iii) o conhecimento é ideografico; iv) as causas e os efeitos sdo
inseparaveis; vi) a investigacdo é portadora de valor; vi) o conhecimento é socialmente
construido e ndo objecto de “descoberta’. No fundamental, o pds-modernismo abraca uma
realidade subjectiva feita de crengas, emog0es e significados que particularizam os
rituais, os mitos e a simbologia dos comportamentos de consumo, surgindo como reacgéo
a ortodoxia positivista, feita de realidades objectivas e de um conhecimento baseado em
generalizac@es de tipo hipotético-dedutivo. Tendo presente esta noc¢ao e o esquema usado
na representacdo do conceito ‘moderno’ de marca (figura 3.1) é agora possivel adaptéa-lo
a perspectiva ‘pds-moderna’, anexando o triangulo complementar do primeiro de forma a
abarcar a participacdo plena do consumidor (observador/sujeito) enquanto co-agente
produtor de significado das marcas, ou seja, enquanto ‘interlocutor’ do fabricante e ndo

como mero ‘receptor’ de informagéo (figura 3.4).
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Figura 3.4
O espaco conceptual da marca ‘pds-moderna’
A
idealismo
Sociedade
Simbolo
ideal
MARCA
‘POS- _
MODERNA’ Consumidor
Auto-
MARCA imagem
‘MODERNA’
Fabricante
Produto
material
realismo construtivismo

4

Em contraste com o tridngulo ‘moderno’, em que a perspectiva relativamente ao
mundo exterior (e &s marcas, em particular) € fundamentalmente objectiva, no triangulo
‘p6s-moderno’ esta perspectiva é fundamentalmente subjectiva. A orientacdo
relativista/construtivista sustenta que os objectos (as marcas, por exemplo) ndo possuem
significados inerentes e que os individuos usam conceitos criados pelo homem (as
préprias marcas) a fim de estruturar e dar sentido a realidade exterior. Nesta perspectiva
as marcas nao ‘representam’ entidades empiricas de um mundo exterior, existindo
somente na consciéncia subjectiva dos individuos como conceitos aprendidos a partir de
processos de socializacdo. O mundo exterior consiste, portanto, em simbolos (entre os
quais as marcas) cuja utilidade depende da sua adequag¢do como ferramentas
susceptiveis de descrever, dar sentido e facilitar a accdo humana. Esta posicao encara o
individuo como um agente activo que interage com o meio em vez de ser controlado por
ele. Deste ponto de vista os individuos sdo vistos como produtores de simbolos,

construtores activos de significados que assumem um relativo controlo das suas proprias
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vidas, impondo-se ao mundo de “dentro para fora’ (Hudson, 1986). Em contraste com a
posicao realista segundo a qual os comportamentos séo deterministas e consequéncia de
estimulos ambientais, na abordagem pds-moderna os comportamentos séo consequéncia
das crencas, atitudes e intencdes do ser humano. Neste contexto as marcas sao simbolos
com uma variedade de significados tdo grande quanto o publico consumidor, sendo
construidas como personalidades que se desenvolvem no contexto da relacdo
consumidor-marca, podendo o conceito variar desde um construtivismo radical,
coincidente com o vértice superior direito® do tridngulo, as posicdes em que se
aproxima do conceito ‘moderno’, ja anteriormente referidas: no vid a abordagem
corresponde a um construtivismo moderado, associado a nogdo de marca como
ferramenta de adaptacdo ao meio, facilitadora da accao e/ou redutora de risco; no vse a
énfase € no simbolismo dos comportamentos de consumo, presente na no¢ao de marca
como imagem (estilo de vida). O conceito pds-moderno de marca aproxima-se portanto
do idealismo por ser racional, se bem que o enfoque difira: enquanto na modernidade o
enfoque € no eu ideal, reflectindo as marcas formas identitérias relativamente fixas e
limitadas a um conjunto circunscrito de normas e papeis, na pés-modernidade o enfoque
é no eu real, sendo a marca o espelho interno do consumidor e a formacéo identitaria
mais auto-reflexiva, multipla, e mével, porquanto sujeita a mudanca e inovagédo
(Rosales, 2001).

Centrando-se no marketing e nos comportamentos de consumo, Venkatesh (1999)
ird resumir a cinco as condicGes de pos-modernidade que se reflectem com maior
acuidade neste ambito: i) o sistema de signos; ii) o simbolismo dos comportamentos de
consumoy; iii) a hiperrealidade; iv) o particularismo; v) a fragmentagdo. O sistema de
signos diz respeito aos simbolos que os individuos usam na comunicacéo, a fim de se
fazerem entender. Nao s6 usamos signos no contexto da lingua, falada ou escrita, como
de facto tudo em nosso redor tem um significado: um sinal de estrada, uma bandeira
nacional ou uma marca. Estes simbolos tém significados, que lhes sdo atribuidos pelos
media e grupos de pertenca dos consumidores (culturais ou familiares), gerindo os

consumidores 0s seus comportamentos de consumo em funcao destes significados. Os

& A semelhanca do se fez no Ambito da descrigdo do espaco conceptual da marca ‘moderna’, o vértice

superior direito do tridngulo ‘pds-moderno’ é designado por “vsd’, o vértice inferior direito por ‘vid’ e
0 Vvértice superior esquerdo por ‘vse’.
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significados sdo transitorios e a medida que mudam, mudam também os
comportamentos de consumo. Porém, as mudangas ndo ocorrem a mesma velocidade
para todos os individuos e todas as culturas, em virtude dos significados serem resultado
de construcdo. A hiperrealidade refere-se, precisamente a condi¢do de sermos
construtores das nossas proprias realidades, produto da nossa imaginacao, engenho,
fantasia e necessidades pragmaticas. O facto de as construcgdes sociais e culturais ndo
serem uniformes no tempo e no espaco acarreta a condi¢do de particularismo. Culturas
diferentes comportam-se de formas diferentes a proposito do mesmo conjunto de
necessidades, em virtude das suas mundividéncias serem também diferentes. Todavia,
este particularismo ndo impede que culturas diferentes possam partilhar de acordos na
conducéo de transac¢fes mutuas, ou sejam guiadas por principios comuns de ac¢éo;
porém, mais do que dogmas, estes principios tendem a ser de ordem pragmatica. Por
altimo, a fragmentacao refere-se ndo s6 a segmentacao dos individuos em grupos, mas
sobretudo a fragmentacéao do préprio self. Neste contexto, o self ndo é percepcionado
como algo definido, mas como o resultado de um longo processo de redefini¢do do qual
0 consumidor emerge continuadamente mais individuado e em busca de novas relagdes
(com produtos e pessoas). Segundo Venkatesh (1999), de todas as vertentes do pos-
modernismo esta parece ser aquela que melhor define o consumidor actual,
caracterizado por comportamentos que diferem no espaco e no tempo, por razdes
circunstanciais ou em resultado de mudancas ao nivel do imaginario. Podendo as marcas
contribuir para cimentar este tipo de relacdes cada vez mais reflexivas com a identidade,
uma vez que proporcionam um conjunto de referéncias que o individuo pode usar para
desenvolver a sua identidade pessoal (e.g. estilos de vida, gosto, moda, beleza) (Rosales,
2001), a manutencao de um dialogo continuo e aberto entre fabricante e consumidor é
na actualidade inevitavel, podendo metaforicamente dizer-se que a marca “pds-

moderna’ constitui o resultado desta ‘conversa’.

3.4 O realismo cientifico

Critico das posicdes realista e relativista/construtivista, o filésofo contemporaneo
Roy Bhaskar vem chamar a atencdo para o facto de ambas cometerem o erro
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fundamental de reduzir o ‘ser” ao ‘saber’ — falacia epistémica — e reduzir o ‘saber’ ao
‘ser’ — falacia dntica (Bhaskar, 1978). De facto, segundo Kavanagh (1994), o debate
realismo versus relativismo é exemplo desta falacia ao confundir a questdo ontica da
natureza da realidade com a questdo epistemoldgica da nossa concepcao dessa
realidade. Bhaskar (1986) ira contribuir de forma significativa para este debate ao
preconizar i) a necessidade de separar a discussdo ontoldgica da discussdo
epistemologica e ii) a precedéncia da primeira sobre a segunda. A abordagem de
Bhaskar, designada pelo autor como “realismo transcendental” (Bhaskar, 1979), por
Manicas e Secord (1983) como “abordagem realista da ciéncia”, e por Kavanagh (1994)
e Zinkhan e Hirschheim (1992) como (uma versédo de) “realismo cientifico”, constitui

segundo os ultimos uma saida para o confronto.

Na perspectiva de Bhaskar (1986, 1978) a ontologia vem primeiro. O autor é a
favor de uma ontologia realista, porquanto qualquer posicao que sustente a ‘existéncia’
de algum tipo de entidade é passivel de ser designada como ‘realista’ (seja em
referéncia a existéncia de objectos materiais, leis de causalidade, nimeros,
probabilidades, proposic¢des, substancias universais, etc.). Segundo Bhaskar (1986), o
realismo em filosofia da ciéncia consiste, antes de mais nada, numa teoria acerca da
natureza do ser (ndo do conhecer) dos objectos de estudo, na medida em que a sua
existéncia é independente da actividade humana, seja a dos sentidos/experiéncia (no que
se opde ao empirismo) seja a do pensamento (no que se opde ao racionalismo). Neste
sentido, o objecto real e intransitério do conhecimento cientifico ndo deve ser
confundido com o processo histérico, social e transitorio de produgdo de conhecimento
acerca desse objecto. Por esta razéo, o autor rejeita qualquer tipo de equivaléncia entre
objecto e pensamento, advogando uma ontologia realista mas uma epistemologia
relativista. Little (2002) oferece-nos uma explicacdo simples para esta posicao.
Imagine-se um objecto X relativamente ao qual temos conhecimento. Um ontologista
afirmaria que X existe independentemente do conhecimento, e que antecede
necessariamente o conhecimento, que qualquer agente tem de X. Inversamente, um
epistemologista afirmaria que 0s objectos ndo sdo existencialmente independentes do
conhecimento que os agentes tém deles. Na perspectiva do epistemologista, 0
conhecimento de X antecede a existéncia de X, porque X é sempre percepcionado por
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alguém ou existe como objecto perceptual para alguém. Contudo, se examinarmos
cuidadosamente o principio fundamental da epistemologia, enquanto estudo do
conhecimento, torna-se claro que a perspectiva do epistemologista € incorrecta. O
conhecimento é sempre predicado sobre outrem: um objecto, um acontecimento, um
processo, um agente. O conhecimento é sempre conhecimento de algo. O conhecimento
é relacional, o que significa que para existir tem de estar em relacdo com algum objecto,
acontecimento, processo, etc. O conhecimento &, portanto, ontologicamente dependente
do que se conhece, dependendo também do sujeito cognoscente. Ndo obstante, objectos
e agentes sdo susceptiveis de existir sem ser conhecidos. A relagdo entre conhecimento
e objecto conhecido é portanto assimétrica. Relagdes assimétricas sdo relacdes
unilaterais em que um A depende de um B, mas B nao depende de A. Um exemplo de
relacdo assimétrica é a relagdo entre pai e filho (em oposicao a relacdo reciproca que se
estabelece, por exemplo, entre marido e mulher). A primazia da ontologia sobre a

epistemologia constitui um aspecto chave do realismo cientifico.

Em boa verdade, autores como Bhaskar vém oferecer uma saida para a clivagem
positivismo versus anti-positivismo que dividiu a comunidade académica no campo da
filosofia do marketing. Zinkhan e Hirschheim (1992), por exemplo, usam o trabalho de
Bhaskar (1986, 1974) e de Manicas e Secord (1983) como suporte da sua contribuicdo
para a discussdo, defendendo o realismo cientifico como o mais adequado aos
fenémenos de marketing®. Em contraste com o positivismo classico que vé o objectivo
da ciéncia como a determinacdo de ‘leis da natureza’ susceptiveis de descrever 0s
acontecimentos e as relagdes de causalidade que os explicam, para o realismo cientifico
0 objectivo da ciéncia consiste na producdo de conhecimento acerca de estruturas da
realidade, cuja existéncia € independente do nosso conhecimento, experiéncia e
condicdes de acesso as mesmas (Bhaskar, 1986, 1978). Tanto quanto o positivismo
classico, o realismo cientifico tem por meta estudar as ‘leis’ da natureza; porém, na
perspectiva do realismo cientifico as ‘leis’ envolvem os poderes causais dos préprios
objectos, ou estruturas da realidade, enquanto as ‘leis’ do positivismo ndo descrevem

sendo padrdes de acontecimentos (e ndo relacdes de causalidade). Segundo o realismo

° Na realidade, embora Hunt (1990) j4 o tivesse defendido, as duas propostas séo diferentes uma vez

que o ‘realismo cientifico’ de Zinkhan e Hirschheim (1992) preconiza o relativismo epistémico,
aspecto que Hunt nunca aceitou.
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cientifico, as causas sdo invisiveis e ‘estdo’ na natureza das coisas, nas capacidades e
limitaces inerentes as suas propriedades naturais, sendo susceptiveis de limitar ‘tipos
de accdo’ possiveis (por exemplo, as possibilidades de utilizacdo de um produto). Neste
contexto, os defensores do realismo cientifico avangcam com a nocdo de mecanismo
generativo (Zinkhan e Hirschheim, 1992), entendido como o principio causal ou
tendéncia ancorada na natureza dos objectos susceptivel, em determinadas

circunstancias, de lhes conferir o poder ou a capacidade de funcionar de certa maneira.

Na perspectiva de Zinkhan e Hirschheim (1992), o realismo cientifico constitui uma
abordagem & questdo da causalidade particularmente adequada a descri¢do dos
fendmenos de marketing enquanto instrumentos de activacao e/ou inibicao de agentes, e
ndo como causas primarias. Por exemplo, quando nos questionamos relativamente as
razdes que levam alguns individuos a recordarem-se de um andncio de televisdo
enguanto outros o esquecem, ou relativamente as razdes que tornam memoravel
determinado anuncio, 0 mecanismo generativo pode ser interpretado como a estrutura
da memoria e a forma como a informacgéo é armazenada no cérebro humano ou,
alternativamente, como a estrutura dos anancios televisivos. Em ambos 0s casos
presume-se a existéncia de um ‘poder causal’ susceptivel de explicar as observacoes
empiricas, sendo a estrutura e as propriedades do objecto (individuo ou anincio) que em
condicdes apropriadas lhe conferem o poder ou a capacidade de se manifestar de

determinado modo (o individuo recordar-se do andncio ou o andncio ser recordado).

Contrariamente a perspectiva realista classica, no contexto do realismo cientifico as
leis ndo decorrem das relagdes de causalidade que se estabelecem entre acontecimentos,
mas das propriedades causais presentes nas estruturas que existem e operam no mundo.
A diferenca é relevante; sendo veja-se: na perspectiva classica se um fenémeno
esperado ndo ocorre (e.g. o funcionamento de uma lei do branding ou da publicidade)
pode sempre invocar-se as circunstancias. Sendo assim, a ndo ser que as condi¢oes de
ocorréncia de um fenédmeno possam ser definidas, as leis sdo verdadeiras
independentemente dos resultados (tautologias). Na perspectiva do realismo cientifico
tal ndo acontece, porquanto esta abordagem assenta na producéo de teorias acerca das
propriedades causais das estruturas, incluindo as condic¢des nas quais as propriedades
disposicionais ndo actuam (Manicas e Secord, 1983).
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Na perspectiva do realismo cientifico, a realidade é estratificada, resultando os
acontecimentos de combinacdes de processos causais a diferentes niveis, a partir das
quais nos apercebemos de padrdes, tendéncias e probabilidades®. Estes padrées ndo
podem no entanto ser confundidos com as causas dos acontecimentos, sob pena de se
incorrer em interpretacdes incorrectas dos fendmenos. Segundo o realismo cientifico, 0s
padrdes constituem o ponto de partida do conhecimento. Tendo por base um
determinado padrdo de experiéncia, e como hipdtese a existéncia de um determinado
mecanismo causal, elabora-se uma teoria a respeito, a qual diz o que esperar em
condicGes de “‘isolamento’ do mecanismo teorizado — o realismo cientifico estimula a
producédo de cenarios em que 0s hipotéticos mecanismos generativos sdo isolados com
vista a eliminar outros mecanismos intervenientes. Uma experiéncia bem conduzida é
confirmatoria da teoria porque mostra o que ndo seria possivel observar sem a mesma.
Na perspectiva do realismo cientifico, procedemos a experiéncias ndo com vista a
identificar ‘regularidades’ mais robustas, precisas ou verosimeis (este seria 0 objectivo
do realismo critico) mas porque acreditamos que as leis da natureza funcionam mesmo
na auséncia de condigdes ideais (Manicas e Secord, 1983). Cabe ao investigador criar as

condicdes ideais para a conducdo das experiéncias.

As dificuldades praticas de criagdo de condicdes de investigacdo laboratoriais
susceptiveis de isolar as propriedades causais dos objectos (sobretudo se pensarmos que
se tratam de propriedades ndo observaveis empiricamente) tém sido uma critica feita ao
realismo cientifico, expresso em particular na posicdo de Roy Bhaskar (Kaidesoja,
2007, Fadhel, 2001). N&o obstante, no plano dos principios a teoria de Bhaskar é
obviamente defensavel. Na realidade, os casos estudados desde hé cerca de vinte e cinco
anos pelo IPA, no ambito da atribuicdo dos Effectiveness Awards séo exemplo da

aplicacdo destes principios. Tendo como objectivo o estudo do efeito da publicidade

19 S30 trés os layers que constituem a realidade na perspectiva do realismo cientifico: empirico
(observavel pelos seres humanos), actual (existente no tempo e no espago) e real (transfactual e mais
duradouro do que a nossa percepgédo). O Gltimo contém estruturas que detém ‘poderes’ a partir dos
quais emergem os acontecimentos observaveis. Por exemplo, a fala emerge do nosso aparelho
fonador, torna-se actual e depois empirica, e 0 mesmo acontece com certas capacidades perceptuais
que podem ser explicadas em termos de propriedades neurofisioldgicas do sistema visual. Os
fendmenos sociais emergem de estruturas subjacentes muito profundas, tornam-se actuais e depois
empiricos. Entretanto, a nossa compreensao destes fendmenos vai no sentido oposto (de empiricos
para actuais e depois para reais), o que torna o seu entendimento particularmente dificil (Fadhel,
2001).
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para 0 sucesso das marcas, as ‘experiéncias’, sendo ‘laboratorialmente’ conduzidas, séo
pelo menos analisdveis por forma a deduzir e/ou eliminar outros mecanismos

intervenientes do branding (preco, distribuicéo, etc.).

Outra diferenca fundamental entre o realismo cientifico e a posi¢éo classica e, ja
agora, o relativismo/construtivismo, reside na relagéo entre explicagéo e predigdo. Para
o realismo cléssico sdo simétricas. Para o relativismo/construtivismo, inseparaveis. O
realismo cientifico admite a explicacdo, mas rejeita a predigéo, rejeitando como tal o
modelo classico de simetria entre as duas. Deste ponto de vista, € normal encontrarmo-
-nos em condigOes de explicar um acontecimento, uma vez este ocorrido, que teria sido
impossivel antecipar. Embora as estruturas perenes do mundo possuam propriedades
causais definidas e acessiveis ao nosso conhecimento, a explicacéo e a predicéo sao
simétricas somente em condic¢des de isolamento. No mundo real, as configuracdes de
estruturas e 0s processos estruturais ndo sdo previsiveis, porquanto os acontecimentos
resultam de diferentes mecanismos, de diferentes géneros, combinados de forma
diferente. Segundo o realismo critico, 0 mundo constitui uma rede determinista de
acontecimentos eventuais; para o realismo cientifico constitui uma eventual rede de
estruturas reais. A diferenca € monumental. O passado €, em certo sentido,
determinista, ou seja, 0 que ja aconteceu é susceptivel de ser explicado causalmente.
Porém, o futuro ndo é determinista, pois as estruturas e 0s sistemas que constituem o
mundo interconectando-se de modo complexo estdo em processo continuo de

reconfiguracdo (Manicas e Secord, 1983).

O realismo cientifico é necessariamente mais do que uma posicao ontoldgica, na
medida em que defende também uma abordagem epistemolégica particular, estando
neste ponto de acordo com a abordagem de Khun (1962) segundo a qual i) o
conhecimento é uma construcdo histdrica e social e ii) o circulo hermenéutico é
inevitavel (Zinkhan e Hirschheim, 1992). De facto, o realismo cientifico considera o
circulo hermenéutico subjacente a todo o conhecimento humano, inevitavel e ndo

vicioso™. Segundo o pressuposto relativista/construtivista, a validacdo da verdade ndo

1 Novos sentidos obtidos a respeito de algo revertem em pré-compreensdo de actos futuros, sendo a

circularidade entre pré-compreensdo e compreensao nao viciosa porquanto acrescenta sempre mais
informacéo.

65



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

pode ser correspondentista, porquanto epistemologicamente ndo ha nada conhecido
relativamente ao qual as nossas ideias possam corresponder; porém, em face da coisa
desconhecida (a-coisa-em-si ou noumenon), o objectivo da ciéncia ndo pode deixar de
ser a criacdo de teorias susceptiveis de representar o mundo exterior. Neste sentido, a
ciéncia gera o0s seus proprios critérios de racionalidade a fim de discriminar que teorias
devem ser aceites (e que teorias devem ser rejeitadas). Crucial no contexto do realismo
cientifico é a racionalidade destes critérios ser possivel em virtude de o mundo existir
independentemente da nossa experiéncia de conhecimento (Manicas e Secord, 1983).
As teorias resultantes destes critérios podem estar erradas — bem vistas as coisas, sao
baseadas no mundo que se conhece e ndo no mundo de facto — porém, segundo Zinkhan
e Hirschheim (1992), contrariamente as criticas que Ihes sdo feitas pelos positivistas,
estas teorias ndo sdo um ‘vale tudo’, porquanto resultam de consenso no seio da
comunidade cientifica, reflectindo o referencial da mesma comunidade em relacéo ao

que esta considera como conhecimento ‘valido’ e ‘credivel’ (validade intersubjectiva).

O mundo exterior existe independentemente das nossas percepgdes. Neste contexto,
é tarefa da ciéncia produzir modelos sofisticados, com base em critérios racionais, a fim
de o representar. Os modelos representam unicamente 0 nosso conhecimento do mundo,
e este conhecimento é necessariamente imperfeito. Tendencialmente, porém, a nossa
representacdo da realidade melhora a medida que novos modelos véo sendo construidos.
Por esta razdo, uma das linhas de investigacdo sugeridas no ambito do realismo
cientifico consiste precisamente na construcdo de modelos. Os modelos, segundo
Bhaskar (1986, 1978) séo ‘reais’; ndo obstante, ndo constituem a realidade em si, muito
mais ampla, complexa e dindmica que quaisquer construcdes tedricas, por mais
fecundas e imbuidas de realidade. O interesse neste tipo de modelos, populares na
década de 60 do século passado, parece ter declinado desde entdo. No entanto, segundo
Zinkhan e Hirschheim (1992), a légica do realismo cientifico sugere que no &mbito do
marketing se retorne a uma pratica de constru¢do de modelos compreensivos das
estruturas causais e dos mecanismos generativos estando a bondade destes modelos
fortemente vinculada a sua capacidade de explicar a realidade, e em relacdo directa com
a teoria de base. Segundo Zinkhan e Hirschheim (1992), no &mbito do marketing séo

levados a cabo com demasiada frequéncia projectos de investigagdo com vista a
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estabelecer relagdes entre variaveis isoladas sem integrar a discussao dos resultados
num quadro tedrico mais amplo. Porém, na perspectiva dos mesmos autores, 0
progresso do conhecimento em marketing sé é possivel se as teorias produzidas tiverem
efectivo poder explicativo, ndo se limitando a ser meramente descritivas. Neste
contexto, o trabalho de Grassl (1999), apresentado em seguida, pode considerar-se
exemplar, visto ser desenvolvido no quadro mais geral de uma proposta ontoldgica para

0 marketing.

3.5 O realismo sistémico/ecoldgico

3.5.1 Introducao

A abordagem sistémica de Grassl (1999) fundamenta-se no realismo de senso
comum das ideias ontoldgicas de Aristoteles. Segundo Smith (2001) estas ideias
constituem a base da ciéncia ontoldgica, sendo da maior utilidade para a ontologia
contemporanea. O pensamento de Aristoteles é anterior as descobertas cientificas da era
moderna, sendo a sua abordagem dos objectos e relagdes que fazem parte do nosso
quotidiano, ou mundo de senso comum, ontologicamente tdo séria quanto a dos
cientistas actuais relativamente aos objectos da fisica. Porém, segundo Grassl (op. cit.,
p. 313), ndo obstante “os bens de consumo, e em particular as marcas, fazerem parte do
nosso mundo de senso comum?”, ndao tem havido esforcos por parte do marketing no
sentido de estudar a sua prépria ontologia. O trabalho do autor, apresentado pelo proprio
como “fragmentos de uma ontologia do marketing” (Grassl, op. cit., p. 313) vem, pelo

menos parcialmente, colmatar esta falha.

De modo a introduzir a sua teoria, Grassl (1999) comeca por fazer notar a existéncia
de “leis do branding” (Ries e Ries, 1998). Hoje em dia empiricamente comprovadas,
algumas destas leis ancoram na psicologia da percepg¢éo ou da cognicdo, enquanto outras
resultam da gestdo estratégica dos produtos. O autor destaca em particular alguns
exemplos de leis no &mbito das relacGes entre as marcas e as categorias de produtos que
se podem encontrar na literatura dedicada ao comportamento do consumidor e a

psicologia cognitiva; a saber:
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i) A forca ou saliéncia das marcas no ambito de uma categoria de produtos ndo é
redutivel a uma Unica medida de desempenho, susceptivel de ser influenciada pelo
marketing. As marcas ndo se confinam a relacdo que os consumidores tém com as
mesmas, ou ao valor e associacdes que lhes atribuem (por mais fortes que sejam as

relagGes, mais elevado o valor, mais ricas as associagoes).

ii) A forca das marcas, expressa ao nivel do diferencial de prego que 0s
consumidores estdo dispostos a aceitar comparativamente com outras marcas da mesma
categoria, ndo esta directamente relacionada com o seu volume de vendas ou cota de
mercado, podendo alguns nichos de mercado ser pequenos mas lucrativos. Uma vez que
0s instrumentos de gestdo, mormente a publicidade, tém normalmente impacto na
dimenséo das marcas, a evidéncia destes nichos leva a crer que embora a publicidade
tenha um enorme poder de transformacéo dos produtos em marcas, esta transformacao

depende necessariamente de outras condicdes.

iii) Contrariamente ao pressuposto classico de que a vantagem competitiva das
marcas deve ancorar em atributos significativos, relevantes e com valor para 0s
consumidores, a diferenciacdo pode fazer-se por meio de atributos distintivos e unicos,
mas irrelevantes. Com efeito, as marcas podem ser diferenciadas por meio de atributos
gue na aparéncia suportam uma vantagem-produto significativa, mas que na realidade
séo irrelevantes relativamente a esta vantagem. Segundo Carpenter et al. (1994), a
diferenciacdo gerada por uma propriedade irrelevante é susceptivel de sugerir
relevancia, estimulando associag¢6es positivas e inferéncias a respeito do seu impacto no
desempenho do produto. Porém, o facto de uma propriedade sem sentido poder ser
positivamente avaliada pelos consumidores dando origem a uma marca
significativamente diferenciada, é indicador de que o estatuto de uma marca €

independente do significado dos seus atributos para o consumidor.

iv) As relacdes categoria-marca ndo sdo simétricas, i.e., uma associacao forte de ‘a
marca para a categoria’ (e.g. a evocacao da categoria de carros desportivos em resultado
do estimulo Ferrari) ndo implica uma associacao forte categoria de ‘a categoria para a
marca’ (a categoria de carros desportivos ndo evoca necessariamente a marca Ferrari,
podendo também evocar marcas como a Porsche ou a BMW Z Series). Neste sentido,

uma marca fortemente associada a uma categoria so é preferida, se ndo houver outras
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marcas evocadas por sugestdo da categoria (o caso da marca Kelloggs, por exemplo,

mas ndo da Ferrari).

v) Nem todas as ocorréncias de uma categoria natural, como por exemplo ‘fruta’,
sdo encaradas da mesma forma. As ‘macdas’ e as ‘peras’ sdo mais facilmente
percepcionadas como exemplares tipicos ou protétipos da categoria ‘fruta’, do que as
‘abdboras’ ou as ‘azeitonas’. Se 0 processo de branding assentar na tipicidade de uma
categoria natural, a estrutura da categoria ndo permite a criacdo de marcas de forma

arbitréaria (quaisquer que sejam os produtos, de qualquer modo)*2.

vi) Os ‘produtos naturais’, uma classificacdo que abrange as categorias naturais e
os artefactos (e.g. mobiliério, vestuario, automdveis) apresentam um grau intermédio de
similaridade (inferior ao das categorias naturais), susceptivel de integrar exemplares
com diferentes niveis de tipicidade. Os consumidores tém uma nocdo relativamente
clara do que sdo ‘cadeiras’, ‘automdveis’ ou ‘fruta’. Sendo assim, os produtos
pertencentes a uma categoria de ‘produtos naturais’ que apresentem caracteristicas
muito diferentes dos prot6tipos sdo normalmente considerados pelos consumidores
como nédo fazendo parte da mesma categoria. Neste sentido, a saliéncia, a relevancia e a

tipicidade dos produtos constituem factores de preferéncia das marcas.

vii) Os nomes de marcas representativos dos atributos-produto sdo recordados mais
facilmente do que nomes de familia e outras designac¢@es. Os consumidores rejeitam
tentativas de atribuicdo de nomes e simbolos arbitrarios aos produtos que ocupam um
‘espaco’ claramente demarcado na realidade exterior, exigindo que 0s conceitos se
adequem. No entanto, o dominio exacto relativamente ao qual o conceito se aplica nem
sempre pode ser definido em termos necessérios e suficientes. Mesmo quando o
referencial é impreciso (e.g. o referencial ‘cadeira’ pode abarcar ‘bancos de bar’ e
‘cadeiras de bragos’), o processo de branding requer identidade, ou pelo menos
similaridade, com a categoria prototipica. Neste contexto, a congruéncia dos nomes é
igualmente susceptivel de afectar a avaliacdo das extens@es para outras categorias de

produto.

12 A questo dos objectos, unidades naturais e categorias naturais constitui um dos ramos em que se
divide o estudo da realidade mesoscdpica de senso comum. Outros ramos dizem respeito aos eventos,
processos e causalidade, as substancias, estados da matéria e qualidades, e ainda a questdo dos
limites e fronteiras (Smith e Casati, 1994).
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viii) As associacOes nucleares das marcas tém fronteiras susceptiveis de explicar
porque razéo as extensdes de marca ndo podem ser levadas a cabo arbitrariamente (no
ambito da mesma categoria e, por maioria de razédo, para diferentes categorias de
produto). Os consumidores sabem o que é a Coca-Cola ndo podendo ser levados a
aceitar outra coisa que ndo a genuina. O ajustamento perceptual a extensdes de marca no
ambito de novas categorias de produtos depende da posi¢ao da marca e das suas
fronteiras defensivas no ambito da categoria original. Uma vez que as representacoes
cognitivas dos consumidores impdem limites a extensdo das marcas, € mais facil criar
extensdes em categorias proximas. E também mais facil criar extensdes em categorias
que disponham de marca protétipo. Todavia, o critério decisivo, prende-se com a
natureza das fronteiras: quanto mais forte a marca, tanto menor a sua extensibilidade.
Em qualquer caso, a “plasticidade’ das marcas ndo é funcéo exclusiva da aplicacdo de
um conjunto de ferramentas de marketing, dependendo sobretudo de estruturas da

realidade ao nivel do espaco-produto, as quais nem sempre permitem extensao.

ix) O impacto do nome da marca sobre a procura e, consequentemente, sobre o
capital-marca, € menor do que frequentemente se assume. Modelos automoveis
‘gémeos’, produzidos na mesma unidade de fabrico, virtualmente iguais do ponto de
vista fisico, mas com nomes diferentes, podem efectivamente apresentar uma pequena
diferenca no preco de venda; porém, esta diferenca é praticamente nula, aproximando-se
da variacdo média do preco de venda para a totalidade dos modelos da mesma categoria
(Sullivan, 1998). Este resultado sugere que os consumidores inferem a qualidade do
modelo com base na qualidade da marca-mée, pelo que o grau de alavancagem
imputavel a nomes e simbolos na criacéo de extensGes de marca ndo dever ser avaliado

independentemente do poder de alavancagem da propria marca-mae.

3.5.2 As nocdes de emergéncia e de superveniéncia

Segundo Grassl (1999), exemplos como os referidos s@o suficientes para
demonstrar a existéncia de condigdes ndo arbitrarias para o sucesso do branding. Por
este facto, as marcas ndo podem ser simplesmente reduzidas as suas caracteristicas
externas (nome, simbolo, marca comercial, grafismo), visto a aplicacdo das ferramentas

do marketing so ter sucesso se aquelas condi¢des forem satisfeitas.
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Uma forma de expressar esta ideia consiste em afirmar que as marcas sédo produtos
emergentes nao redutiveis a uma mera combinacao de propriedades do produto.
Propriedades emergentes sdo genericamente definidas como propriedades que
pertencem a um complexo, como um todo, mas ndo as suas partes (Broad, 1925). Sendo
emergentes do espago-produto, as marcas nao constituem contudo propriedades de uma
misteriosa entelequia dos produtos, ou seja, da capacidade imanente de alguns produtos
poderem ser transformados em marcas. O que de facto constitui as marcas sdo as
propriedades dos préprios produtos. Em suma, as marcas emergem a partir de
propriedades do espaco-produto e sdo dependentes destas, sem serem redutiveis as

mesmas.

Outra forma de expressar esta ideia consiste em afirmar que as marcas sao
supervenientes dos produtos, em linha com a ideia de que o mental é superveniente do
fisico, ou de que belo € superveniente da obra de arte. O conceito de superveniéncia
pode ser genericamente definido como uma relagéo entre conjuntos de propriedades em
que um conjunto de propriedades s6 existe em virtude da presenca de outro Rickles
(2006). Do mesmo modo, determinado objecto s6 pode ter as propriedades de uma
marca superveniente se também tiver as propriedades de um produto subveniente, sem
no entanto poder ser reduzido a este ultimo. S&o as possibilidades de diferenciagdo dos
produtos, em termos de formato, sabor, solubilidade, divisibilidade, embalagem ou
outras, que determinam as possibilidades de branding. N&o obstante, as marcas nao

podem ser reduzidas a estas propriedades.

Na terminologia da teoria da Gestalt, as marcas tém por base os produtos, mas
requerem a intervencdo de actos mentais especificos para poderem ser apreendidas pela
consciéncia, visto o seu nivel de unidade organica ser mais elevado. Neste contexto as
marcas podem ser interpretadas como Gestalten que existem na realidade. Ndo obstante
as propriedades tangiveis dos produtos delimitarem as possibilidades de branding, as
marcas tém um valor superior & soma dos seus activos tangiveis*®, estando o ‘fecho’
gestaltico dos seus elementos constituintes, ou seja, 0 grau de unido e integracdo destes
elementos, em relacdo directa com a notoriedade da marca, visto cada segmento de

informacéo ser susceptivel de actuar como um atalho de acesso a memoria. Esta

3 0 que explica o fenémeno da brand equity.
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perspectiva permite compreender a extraordinaria persisténcia das deep brands™* (e.g.
Tide) entendidas, na perspectiva de Wolfgang Kéhler, como Gestalten ‘fortes’, ou seja,
Gestalten com elevado grau de coesdo entre as partes constituintes particularmente

resistentes a desintegracéo.

3.5.3 Os atributos-produto como condi¢gdo necessaria das marcas

O realismo sistémico/ecologico é claramente incompativel com a visdo idealista,
porquanto ao fazer depender as possibilidades de branding das caracteristicas tangiveis
dos produtos se imp&e uma realidade ontoldgica (materialista) as marcas. Segundo esta
visdo realista, partes do espaco-produto tém um potencial intrinseco para acomodar
marcas. Somente 0s produtos que se encontram nestes slots ou ‘nichos’ sdo susceptiveis
de se transformar em marcas. Neste sentido, as marcas dependem unilateralmente dos
produtos. Esta dependéncia ndo corresponde, no entanto, ao fendmeno que Aaker (1996,
p. 72) designa por “armadilha de fixacdo ao atributo-produto”, uma vez que as marcas
ndo sdo redutiveis aos seus atributos-produto. De facto, a posicéo realista ndo requer
fixacdo ao produto, porquanto ndo pressupde a suficiéncia dos atributos-produto — 0s

atributos-produto sdo necessarios mas ndo suficientes para o sucesso do branding.

As marcas sdo concebidas para se tornarem produtos salientes no ambito da sua
categoria, demarcando-se de outros menos salientes por meio de “fronteiras defensivas’.
Neste contexto, uma posicao defensiva é aquela cuja viabilidade se mantém mesmo
apos a entrada de novos concorrentes, sendo a defensibilidade funcéo da diferenciagéo
dos atributos-produto, do controlo sobre a distribuicdo, dos investimentos publicitarios
Ou, em €asos especiais, das licencas, patentes, marcas comerciais ou designagdes de

origem.

Em face do exposto pode concluir-se que, na perspectiva de Grassl (1999), a brand
equity é funcdo do grau de sucesso das marcas no que concerne a ocupacao de nichos
dentro das categorias de produto, um processo semelhante a ocupacao de um nicho
ecoldgico por uma espécie natural. A natureza especifica de cada nicho define-se como

uma combinacao de atributos-produto e factores subjectivos, decorrentes da forma

" Marcas com que os consumidores mantém uma relacéo profunda.
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como os atributos-produto séo percebidos pelo consumidor. Os factores subjectivos,
como por exemplo a imagem de marca, tém um papel importante, mas ndo constituem

as marcas, visto fundarem-se eles proprios nas marcas.

3.5.4 A manipulabilidade como condigéo suficiente das marcas

O realismo de Grassl (1999) nédo implica uma dependéncia causal das marcas
relativamente aos actos mentais dos consumidores ou aos processos de gestao de
marketing. O facto de que ndo haveria produtos com marca se ndo se desse relevo aos
seus atributos, ou se ndo se usasse as ferramentas do marketing, ndo implica uma
dependéncia causal. A manipulabilidade é suficiente mas ndo necessaria para a
existéncia. Claro que as marcas emergem como realidades ontoldgicas de ‘nivel
superior’ a partir das interac¢des causais que se estabelecem a “nivel inferior’
(amplamente documentadas de resto na literatura do marketing) e, neste sentido, o
realismo é compativel com o postulado idealista de que sdo os ‘acrescentos’ ao produto
(resultantes da aplicacdo de nomes, simbolos, publicidade) que permitem transformar
produtos em marcas, e sendo 0s produtos interessantes para 0 marketing na medida em
que sdo accionaveis. Contudo, contrariamente a posicao idealista, os defensores do
realismo sistémico/ecoldgico assumem unicamente uma dependéncia unilateral das
marcas em relacdo aos produtos, que se traduz na possibilidade de as ferramentas de
marketing poderem levar a cabo o debranding (pelo menos parcial) das marcas, mas ndo

poderem mudar as caracteristicas do produto subveniente.

Os defensores da posicdo realista ‘concedem’ ainda aos idealistas que, em
igualdade de circunstancias, existe uma maior probabilidade de os consumidores
escolherem a marca com maior notoriedade, ou relativamente a qual a atitude é mais
favoravel; ndo obstante, colocam em duvida que a condicao ceteris paribus se mantenha
em casos de diferenciacdo do produto, visto as condi¢des para produtos alternativos
ocuparem o0 mesmo nicho dependerem sempre de estruturas da realidade, seja ao nivel
das caracteristicas dos produtos, seja ao nivel do funcionamento dos nossos processos

cognitivos.

Em suma, as marcas dependem quer de diferencas ao nivel do produto em si, quer

de claims acerca das funcionalidades e desempenho do mesmo; porém, a segunda
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depende da primeira, uma vez que € necessario haver estruturas ao nivel do espaco-

produto a que dar relevo para que algo possa ser percepcionado.

3.5.5 O materialismo moderado das marcas

Em oposicao a posicao relativista/construtivista, para Grassl (1999) a ‘marca’ ndo
constitui um constructo tedrico pertencente a metalinguagem do marketing, existindo no
dominio dos objectos e ndo s6 no espago conceptual. Ha no entanto que reconhecer que
se as marcas tém uma realidade ontologica, a natureza exacta desta realidade permanece
por descobrir. Como ja se viu, a perspectiva realista ndo pressupde uma demarcacao
puramente fisicalista/materialista das marcas, nem a ideia de que os produtos se
transformam em marcas em resultado de meros processos de percepgéo e cognigéo. A
posicao defendida por Grassl (1999) é a de um materialismo moderado, um tipo de
materialismo sistémico que encara o fisico e o mental como partes do mesmo todo. O
materialismo moderado incorpora, precisamente, uma teoria de emergéncia em
conjunto com uma teoria de superveniéncia, por forma a integrar as interacgdes causais
entre os elementos constituintes das marcas e as relac6es de dependéncia entre suas

caracteristicas fenomenologicas e o seu substrato material.

Os proponentes da teoria da emergéncia sustentam que quando substratos fisicos
bésicos alcangam niveis elevados de complexidade estrutural, aparecem novas
caracteristicas que ja ndo podem ser explicadas em termos fisicalistas/materialistas
(Little, 2002). As propriedades emergentes sao propriedades que surgem em complexos
organizados, ndo sendo necessariamente propriedades das partes que constituem o todo.
As marcas sdo exemplos de propriedades emergentes de nivel macro, o que significa
que dizem respeito ao organismo como um todo, e ndo a qualquer parte do seu substrato
material. A teoria da emergéncia pode ser descrita nos seguintes termos néo técnicos:
Imagine-se um sistema P composto por elementos [a, b, ¢, ...n] em que P é uma ‘poca
de 4gua’ e [a, b, c, ...n] o conjunto das suas moléculas de dgua. Ha certas propriedades
de P, tal como a sua dimensdo, formato, liquidez e movimento ondulatério, que ndo séo
caracteristicas de nenhuma das suas moléculas constituintes. As caracteristicas de P s&o
caracteristicas do sistema, o que significa que se referem a propriedades da ‘poca de

agua’ como um todo. Algumas propriedades das ‘pocas de &gua’ podem ser explicadas
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por meio das moléculas de agua constituintes das pocas; porém, as caracteristicas dos
sistemas ndo podem ser determinadas somente a partir da composicédo dos elementos e
relacdes ambientais, tendo de ser explicadas em termos das interacc¢Bes causais entre 0s
seus elementos (Little, 2002). Estes tipos de caracteristicas constituem caracteristicas
do sistema de causalidade emergente. As caracteristicas de causalidade emergente no
exemplo da ‘poca de agua’ incluem, por exemplo, propriedades como a liquidez, a

solidez ou a transparéncia.

A teoria da emergéncia assume a superveniéncia causal do mental sobre o fisico. A
superveniéncia causal é a posicao filosofica segundo a qual o mental depende do fisico,
ou seja, qualquer mudanca ao nivel do fenémeno superveniente s6 é possivel em
resultado de uma mudanca ao nivel do estado fisico subveniente. Contrariamente aos
reducionistas, os materialistas moderados advogam uma ontologia geral que inclui
propriedades supervenientes como, por exemplo, os estados mentais. Contrariamente as
teorias dualistas da mente, o materialismo moderado (monista) ndo considera 0s estados
mentais como fenémenos efémeros cuja explicacdo reside fora do ambito do mundo
fisico. O materialismo moderado reconhece a primazia do materialismo, em linha com o
pensamento de Aristoteles segundo o qual acidentes e universais dependem, por
ineréncia ou predicacdo, das substancias primeiras ou substancias individuais (figura
3.5).
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Figura 3.5

Quadrado ontologico de Aristoteles

Nao existente num sujeito
SUBSTANCIAL

Existente num sujeito
ACIDENTAL

Dito de um sujeito

Substancias segundas ou

Acidentes universais

UNIVERSAL substancias universais

GERAL

- brancura

- homem - conhecimento

N&o dito de um sujeito Substancias primeiras ou Acidentes individuais

substancias individuais

PARTICULAR - a brancura deste homem
- este homem - 0 conhecimento de
INDIVIDUAL - este cavalo gramatica deste homem
- este corpo
- esta mente

As marcas, por exemplo, dependem de um tipo especifico de substrato material,
sendo esta dependéncia contingente e assimétrica. Contingente, pelo facto de as marcas
poderem evoluir de diferentes formas, ou nem sequer evoluir. Assimétrica, na medida
em gue os elementos subjectivos das marcas ndo mantém uma correspondéncia one-to-
one com conjuntos especificos de atributos-produto. As marcas dependem do seu
substrato material, ndo sendo ‘idénticas’ ao mesmo. Este tipo de superveniéncia permite
a Grassl (1999) e aos defensores do realismo sistémico/ecoldgico definir relacbes de
dependéncia entre sistemas de substratos materiais e propriedades mentais de nivel
mais elevado. Esta questdo é relevante, porquanto a relacdo de dependéncia ontoldgica
que se estabelece entre estes dois niveis (em que o efeito é maior do que a soma das
partes) difere da relacdo de causalidade mecénica a que estamos habituados, resultante

da composicao de causas mecanicas (em que o efeito é igual a soma das partes).

No quadro do referencial de Aristételes, produtos como as ‘macas’, as ‘cadeiras’ ou
os ‘leitores de CD’ constituem substancias, enquanto servigos como 0s ‘servicos
bancérios’ ou 0s ‘seguros’ constituem acidentes, ou seja, processos que se desdobram
ao longo do tempo. Contrariamente as substancias (ou ‘coisas’), 0s eventos e processos
sdo constituidos por partes temporais. Em conjunto com as qualidades, 0s processos sao
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acidentes unilateralmente dependentes das substancias (ndo podem existir
separadamente daquilo em que existem). O marketing de servicos € unanime a
reconhecer que um ponto de diferenciacéo reside precisamente na integracao de
‘substancias’ nos servigos com vista a associar-lhes uma evidéncia fisica. As
substancias diferenciam os acidentes que lhes sdo inerentes de forma a torna-los nas

identidades que Ihes correspondem, o que explica a heterogeneidade do sector.

3.5.6 A nocéo de affordance

Em linha com o modelo ecoldgico da percepcéo de Gibson ([1971] 1982), a
abordagem de Grassl (1999) sustenta que as estruturas do nosso aparelho cognitivo
devem ser ‘tratadas’ como parte da mesma realidade a que pertencem os produtos.
Deste ponto de vista, a questdo fundamental consiste em saber que produtos sao
susceptiveis de ser transformados em marcas, dadas as caracteristicas do nosso sistema
cognitivo. Na perspectiva de Gibson (op. cit.), as possibilidades de branding dos
produtos néo residem exclusivamente nas suas propriedade actuais, existentes ou
percebidas. Neste sentido, a estratégia de branding de um produto ndo deve
circunscrever-se ao seu gosto, forma e consisténcia particulares, ou a sua qualidade
percebida, mas estender-se as suas propriedades disposicionais, entendidas como as
possibilidades ainda ndo exploradas de o produto poder ser usado. Gibson (op. cit.)
referiu-se a estas possibilidades como affordances. Neste sentido, por exemplo, ‘uma
cadeira affords sentarmo-nos’, ‘o lume affords calor’, “os produtos da mesma categoria
afford o mesmo uso’, pese embora algum em particular possa afford também outros
usos. Na perspectiva de Gibson (op. cit.) as affordances dos objectos constituem
invariantes do ambiente, sendo independentes das necessidades e disposi¢ao do
observador, ndo podendo como tal ser influenciadas. As affordances ndo séo nem as
causas dos comportamentos — mas constrangimentos ou limitacdo aos comportamentos
— nem as consequéncias dos processos perceptuais, normalmente designadas por
‘significados’ (Gibson, op. cit.). As affordances, potencialidades ou capacidades dos
produtos existem objectivamente, fazendo parte do espago-produto, pese embora

possam nao ter sido ainda identificadas ou accionadas. No ambito do marketing as
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affordances definem a condicéo necessaria mas ndo suficiente para o sucesso do

branding.

A engenharia de produtos desde ha muito que usa affordances. O design dos objectos
é concebido a fim de limitar accdes ou sugerir ac¢des possiveis. Um botdo de superficie
cbncava sugere o acto de “pressionar’, enquanto um cilindrico sugere o acto de ‘agarrar e
rodar’. Produtos bem desenhados contém pistas sugestivas das formas de uso. Na
perspectiva de Gibson ([1971] 1982) a percepcdo consiste num processo de captacdo de
informacdo atil que possibilita ao agente agir sobre 0 ambiente. Em branding usam-se as
affordances dos objectos a fim de comunicar sinais associados a fungdes especiais,
qualidade elevada, notabilidade, valor ou aspectos funcionais (como, por exemplo, no

caso dos genericos).

Na figura 3.6 pode ver-se uma representacao grafica desta visao ‘pds-pds-moderna’
de marca. O espaco conceptual é amplo, resultando da interac¢éo e relacdes de
dependéncia causal que se estabelecem no ambito das dimensdes elementares
constitutivas do sistema — dimensdes materiais ou do mundo fisico, experienciais ou do
mundo relacional, e abstractas ou do mundo das ideias — na forma de propriedades

emergentes e supervenientes do espa¢o-produto.

Embora a concepcao realista sistémica/ecoldgica das marcas pressuponha uma
dependéncia do produto, esta ndo implica no entanto a nogao de essencialismo
metafisico. O mesmo pedaco de plastico pode transformar-se numa vulgar caixa, num
carrinho de brincar ou, se objecto de registo comercial e branding, numa boneca Barbie.
Contudo, para transformar um pedaco de plastico numa Barbie alguns critérios
objectivos devem ser satisfeitos. Para além das condi¢des necessarias no espago-
produto, uma gestdo correcta da marca pressupde o uso de ferramentas do marketing
como o nome, o design, o logo, a embalagem e a publicidade. Porém, o facto de as
marcas serem percepcionadas em resposta ao uso destas ferramentas, e a actuacéo das
estruturas do nosso sistema cognitivo, ndo torna a sua existéncia dependente da
aplicacdo de quaisquer técnicas de marketing, ou dos individuos que as percepcionam.
Na perspectiva mais extremista do realismo sistémico/ecologico, descobrimos que
aspectos do que percepcionamos tém de ser adjudicados ao nosso sistema sensorial ao

identificarmos no objecto as caracteristicas intrinsecas em relacdo as quais os sentidos
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reagem. Assim, o conhecimento de como os sentidos funcionam pressupde o

conhecimento acerca dos objectos a que reagem (Grassl, 1999). A questdo resume-se,

portanto, a atribuir um sentido naturalista ou ecolédgico ao branding, integrando as

estruturas do nosso aparelho cognitivo e os produtos na mesma realidade, em vez de

insistir na distingdo entre 0s seus aspectos subjectivos e objectivos.

Figura 3.6
O espago conceptual da marca ‘pds-po6s-moderna’
A
idealismo
Sociedade
Simbolo
ideal
Consumidor
Auto-
imagem
Fabricante
Produto
material
realismo construtivismo
>

Ainda no mesmo contexto, o realismo sistémico/ecoldgico rejeita a ideia de que a

percepcao das marcas, ou a atribuicao de fungdes especiais as mesmas, constitua a

realidade ontoldgica dos mercados. Esta Gltima perspectiva decorre da concepcéo de

Searle (1995) de que a fungdo de um objecto ndo é intrinseca a sua materialidade mas

consignada por alguém. A posicao realista (sistémica/ecoldgica) ndo rejeita a

possibilidade de alguém poder atribuir a funcdo ao produto, no sentido de determinar o

Seu uso concreto; porém, como vimos antes, considera que a natureza material dos

produtos limita o leque de fungdes possiveis as suas affordances. Portanto, na

perspectiva de Grassl (1999), e contrariamente a perspectiva relativista/construtivista,
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ndo é o principio de transferéncia de Searle (Meijers, 2003) “X conta como Y no
contexto C” que define as marcas, porquanto nesta concepgao as marcas constituiriam
objectos relativos ao observador, sendo a mera aceitacao colectiva de um qualquer
produto como marca susceptivel de o tornar em tal. Os realistas aceitam no entanto o
principio de constituicdo de Searle, “X constitui Y no contexto C” (Meijers, 2003),
porquanto este explica a emergéncia de propriedades de nivel superior que sdo ao
mesmo tempo reais e irredutiveis, o que ndo é mais do que a concepcao realista
sistémica/ecoldgica de que as marcas sdo supervenientes dos produtos, em determinados

contextos.

Um aspecto relevante na concepcao realista sistémica/ecoldgica das marcas € o
facto de tornar relativamente redundantes constructos como a identidade, a
personalidade, o valor ou os significados da marca, porquanto as marcas sdo em
qualquer circunstancia produtos que se salientam no ambito de uma categoria a partir
das suas propriedades emergentes. Do mesmo modo, uma melodia é superveniente de
uma sequéncia de notas; porém, trate-se de uma harmonia tradicional, ou de musica
dodecafdnica, somente a combinacdo de determinadas notas tem o potencial de se

transformar numa melodia.

Um outro aspecto ndo menos relevante da concepgdo realista sistémica/ecologica,
este particularmente importante no &mbito deste trabalho, diz respeito & publicidade. A
visdo classica do marketing parte frequentemente da assumpcao de que a publicidade
‘ndo faz parte’ do produto que esta a ser publicitado, como se houvesse conjuntos de
atributos que pudessem ser anunciados isoladamente. Porém, na perspectiva realista
sistémica/ecoldgica, as caracteristicas ‘objectivas’ e “ subjectivas’ fazem parte da
mesma realidade, pelo que este dualismo ndo s6 ndo faz sentido como € incorrecto. A
informacdo acerca do produto é inseparavel do produto em si, da mesma forma que o
que cada um de nos diz ndo é separavel de nos préprios. Entendida a publicidade como
dimensdo constituinte de um sistema que é a “marca’, 0 seu sucesso so pode ser
compreendido na perspectiva em que contribui para o seu ‘fecho’ gestaltico pois, como
nos diz Alderson (1954), um produto sé é adequadamente identificado pelo consumidor

se, na sua ignorancia, o fabricante tiver acertado.
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Com a perspectiva sistémica/ecoldgica concluimos a apresentacéo do
enquadramento filoséfico do conceito de marca. Em particular no que se refere a
abordagem de Grassl (1999), os seus desenvolvimentos véo bastante para além do
exposto. De facto, a abordagem do autor cobre duas grandes areas. A primeira, relativa
as interacgOes e relagBes de dependéncia intra-marca que se estabelecem ao nivel das
suas partes, é tratada no &mbito desta revisdo de literatura. A segunda, relativa as
relacdes inter-marcas no ambito dos mercados (teoria dos nichos) esta fora do &mbito
deste trabalho, ndo tendo por esta razdo sido contemplada na revisao. Assim,
encerramos o capitulo com um breve sumario comparativo das posi¢des que acabamos

de descrever, antes de regressarmos a nossa historia das marcas no capitulo 4.

3.6 Resumo das posicoes

Novas capacidades cognitivas acarretam formas diferentes de ver as coisas €, na
perspectiva de Wilber (2004), até mesmo novas mundividéncias. Segundo o autor, as
mudancas de paradigma decorrem da evolucdo da propria consciéncia, pois a medida
que se revelam e desenvolvem novas capacidades cognitivas, 0 homem vé coisas

diferentes.

De facto, qualquer das quatro concepcdes que acabamos de apresentar — realismo
critico, relativismo/construtivismo, realismo cientifico, realismo sistémico/ecoldgico —
tem raizes no tempo que se situam aquém do relativamente curto periodo da histéria em
que foram dominantes, parecendo a sua emergéncia numa determinada época atender a
uma légica evolutiva das consciéncias. Importante, neste contexto, é perceber que
nenhuma destas abordagens esta ‘morta’, embora aspectos particulares de cada uma
possam estar ultrapassados, ou venham a prazo a ser considerados como inadequados.
Em boa verdade, os méritos de qualquer revolucdo ndo se esgotam nas suas primeiras
manifestacdes, bastando como exemplo observar os excessos cometidos a data da
revolugédo francesa em nome de valores sociais hoje amplamente reconhecidos, como a
liberdade, a igualdade ou a fraternidade. Na revolucao cientifica, como na revolugéo
francesa, os méritos de cada descoberta somente muito mais tarde podem ser avaliados

na plenitude das suas forcgas e das suas fraquezas sendo, como se dizia na introducéo a
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este capitulo, da acumulacdo destas fraquezas que decorrem as mudangas de paradigma.
As mudancas ndo anulam contudo as forgas de cada posi¢ao. Neste resumo
comparativo, como de resto ao longo da apresentacdo de cada posicéo, tentamos manter
o distanciamento necessario de forma a nao surgirmos em face do que sabemos no
presente como juizes do passado. As concepcBes mais antigas, de resto como as mais
modernas, sdo fruto da respectiva época.

O realismo, que ira dominar a maior parte do seculo XX, caracteriza-se por ser ndo
directo (falibilistico e critico) e assumir uma abordagem deterministica da realidade. As
marcas, embora ndo existentes em sentido concreto, sdo operacionalizadas e tratadas
empiricamente como objectos simples e externos ao individuo. A sua investigacdo
assenta em valores objectivos, ou seja, no dualismo sujeito-objecto, ndo levando em
consideracdo nem o observador nem as variaveis ‘tempo’ ou ‘espaco’ (contexto). Nao
obstante as questdes de natureza metodoldgica possam trazer algumas dificuldades
(amostragem, design de questionarios e afins), segundo esta visao € possivel gerar
conhecimento objectivo e fidvel acerca das marcas. Numa primeira fase esta
investigacao é de natureza fundamentalmente quantitativa e comportamentalista
incidindo sobre os aspectos tangiveis da marca, consistindo o seu objectivo fundamental
na identificacéo de relacfes de causalidade entre fendmenos com vista a explicar e a
prever os acontecimentos. Neste contexto, o estudo da ‘imagem’ de marca é
fundamental, entendida a atitude do consumidor relativamente as marcas como
propensdo para agir de determinada maneira. Outros conceitos importantes neste ambito
s80 0 ‘posicionamento’ e a ‘segmentacdo’. Com o tempo, 0 programa cognitivista ird
impor-se propondo uma investigacdo de natureza mais interpretativa (e.g. etnogréfica) e,
mais vulgarmente, qualitativa (discussdes de grupo, entrevistas). No primeiro caso esta
em causa a operacionalidade das estruturas cognitivas com que os individuos
representam o mundo exterior (0 modelo € ainda fundamentalmente positivista); no
segundo, a operacionalidade destas estruturas € orientada para a adaptagdo ao mundo
exterior (modelo construtivista). Em particular as abordagens qualitativas ndo s
fornecem as hipdteses para testes empiricos subsequentes como, em alguns casos,
constituem o embrido de generalizagdes e modelos por direito proprio. A propensdo
para a reificacdo de conceitos abstractos (imagem, sistema de valores) susceptivel de
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criar uma ilusdo de objectividade é caracteristica desta fase. Em qualquer caso, a
tendéncia consiste em generalizar a partir da evidéncia empirica. As generalizagdes, por
sua vez, sdo projectadas para as ‘massas’ na forma de publicidade. Muito do
conhecimento produzido no campo do marketing, desde as tentativas de medi¢do da
recordacdo publicitaria, a testes de sabor, ou a analises empiricas do comportamento dos
consumidores, reflectem este tipo de abordagem.

Em oposicao ao realismo critico, o relativismo/construtivismo e o realismo
cientifico, embora assumindo a existéncia de uma realidade ‘l& fora’ que é independente
das representacdes que dela fazemos (realismo cléssico), rejeita a correspondéncia entre
0 conhecimento e esta realidade, afirmando que a Unica realidade que efectivamente
conhecemos € constituida pelos simbolos usados nos processos de conhecimento, e
sendo os significados atribuidos aos fendmenos balizados por limitacdes culturais,
histdricas e tedricas. Neste contexto a ‘realidade’ ndo é Unica e preexistente. As
‘realidades’ sdo multiplas, cada uma das quais relativa a um contexto e referencial
especifico, e resultando o conhecimento do consenso no seio da comunidade cientifica a
respeito da validade e credibilidade das observacdes e teorias. Sendo assim, o
relativismo/construtivismo representa fundamentalmente uma “crise de
representatividade’, em que antigas certezas na racionalidade, objectividade e progresso
sdo desafiadas, subvertidas e tornadas redundantes. Esta questdo é particularmente
relevante, porquanto a investigacdo em marketing é inerentemente ‘representacional’.
Na perspectiva relativista/construtivista mais radical, quaisquer tentativas de
investigacdo das marcas tornam-se redundantes, ndo so pelo facto de estes
procedimentos criarem mas ndo desvendarem o significado das coisas, mas também
porque a multiplicidade de significados potenciais € geradora de confusdo. De facto, a
simples nocdo de que um significado, interpretacao ou representacdo pode ser superior a
outro é, em si mesma, uma manifestacdo do descredibilizado progresso inexoravel da
modernidade. De facto, para muitos relativistas-construtivistas, qualquer
empreendimento desta natureza esta condenado ao fracasso. Porém, ndo obstante a
relutancia em jogar o jogo do modernismo, o0 pés-modernismo oferece algumas técnicas

de investigacdo das marcas, nomeadamente as abordagens desconstrucionistas e em
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particular o mapeamento cognitivo, o qual vem substituir o enfoque do modernismo no

tempo (progresso historico) pelo enfoque do pés-modernismo no espaco.

Realista do ponto de vista ontoldgico, mas epistemologicamente relativista, o
realismo cientifico vem oferecer uma saida para o confronto realismo/relativismo.
Segundo os seus defensores, fundamental na perspectiva do realismo cientifico quando
comparado com as posicOes realista e relativista, é o facto de a primeira ser a Unica
abordagem que preconiza uma distingdo entre o desenvolvimento de teorias
representativas das estruturas da realidades e a sua aplicacdo na explicacdo e predicao
de situacOes. Se antes nos referimos a uma “crise de representatividade’, podemos agora
falar de uma crise de ‘causalidade’. Na perspectiva realista (critica), as relacGes de
causalidade entre fenomenos sdo generalizadas com vista a explicar e prever
acontecimentos. Na perspectiva relativista, antecedente e consequente ndo sao
separaveis, redundando na impossibilidade de explicacdo e menos ainda de previsao.
Porém, na perspectiva do realismo cientifico as causas (mecanismos generativos)
encontram-se nas estruturas da realidade, sendo a explicacdo de fendmenos ja ocorridos
susceptivel de explicacdo, mas a previsdo de acontecimentos futuros so possivel em
condicdes de total ‘isolamento’, ou seja, desde que garantida a ndo interferéncia de
mecanismos estranhos ao fendmeno em estudo. Neste sentido, o realismo cientifico
estimula a producéo de teorias e modelos das estruturas da realidade, bem como a

criacdo de cenarios de ‘isolamento’, como estratégia de conhecimento da realidade.

A semelhanca do realismo cientifico, o realismo sistémico/ecoldgico defende uma
abordagem naturalista e ndo reducionista’®. Porém, enquanto no realismo cientifico a
realidade é estratificada, no realismo sistémico/ecolégico, a realidade é emergente™.
Enquanto o realismo cientifico promulga a existéncia de estratos ‘separados’, o realismo
sistémico/ecoldgico preconiza a existéncia de propriedades emergentes e supervenientes

que se fundam num substrato material — as caracteristicas dos produtos, no caso das

> Os novos realismos s&o na generalidade naturalistas, ou seja, sustentam que todas as coisas podem ser

estudadas com base nos principios das ciéncias naturais, visto defenderem um realismo Aristotélico
(ndo ha universais ndo exemplificaveis) contra um realismo Platénico (ha universais nao
exemplificaveis).

16 Na realidade, segundo Kaidesoja (2007), contrariamente a antecessores como P.F. Secord, Bhaskar

refere-se ao conceito de emergéncia de forma ambigua e pouco precisa.
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marcas. Em certo sentido pode dizer-se que o realismo sistémico/ecoldgico
operacionaliza conceitos ja definidos no ambito do realismo cientifico, que lutava ainda
com os problemas decorrentes da separacao entre estratos, em particular entre o fisico e
0 mental, sendo 6bvia a similaridade entre as no¢Ges de mecanismo generativo e
affordance. O realismo sistémico/ecoldgico é uma teoria ontoldgica que parte da crenga
na existéncia de um mundo constituido por objectos materiais susceptiveis de serem
directamente apreendidos pelos sentidos (no que difere do realismo critico). Na
perspectiva do realismo sistémico/ecoldgico a epistemologia funda-se na ontologia,
aproximando-se, neste particular, do realismo cientifico. Nesta perspectiva, estes
(novos) realismos representam uma inflexdo relativamente ao pds-modernismo, mas
também ao modernismo, porquanto ambos defendem a primazia da epistemologia sobre
a ontologia, em linha com o pensamento de Descartes que fazia depender a existéncia da

realidade dos actos do pensamento.

Neste momento estamos em condi¢des de regressar a nossa histéria das marcas,
para apresentar as cinco derradeiras definicdes do conceito (pds-modernas): a marca
com personalidade, a marca como relacéo, a marca como identidade, a marca como

organizacao e a marca como entidade em evolucao.
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Capitulo 4
A EVOLUCAO DO CONCEITO DE MARCA

Segunda fase evolutiva

‘Pos-modernidade’ do conceito

No passado, quando os mercados cresciam de uma forma relativamente lenta, o
trajecto das marcas da modernidade a pos-modernidade teria levado décadas. Na
actualidade, porém, o processo foi acelerado em resultado da internacionalizagéo e do
comércio moderno. Nenhum mercado estéa livre da pressao das importacées e da
informacao comercial. Num ambiente de mercados de consumo cada vez mais
sofisticados, 0s processos de privatizacao sdo susceptiveis de transformar até uma
‘dadiva dos céus’ como a agua num produto com marca em um ou dois anos (Goodyear,
1999).

Esta aceleracdo é igualmente evidente na propria evolucdo do conceito de marca a
qual, s6 nos ultimos vinte e cinco anos, assume pelo menos cinco defini¢cdes diferentes.
As duas primeiras, a marca como personalidade e a marca como relacdo, correspondem
basicamente a formulac6es de tipo relativista/construtivista, enquanto as trés ultimas, a
marca como sistema de identidade, a marca como organizacao (versdo actual) e a marca
como entidade em evolucdo, podem ser consideradas como abordagens de tipo

sistémico.

O capitulo est& organizado em cinco partes, cada uma correspondente a uma

definicdo de marca.
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Capitulo 4

A EVOLUCAO DO CONCEITO DE MARCA

4.1
4.2
4.3
4.4
4.5

Segunda fase evolutiva

‘Pos-modernidade’ do conceito

Plano do capitulo

Defini¢do 9: A marca como personalidade

Definicdo 10: A marca como relacéo

Defini¢do 11: A marca como sistema de identidade
Definicdo 3b: A marca como organizacgao (versao actual)
Definicdo 12: A marca como entidade evolutiva
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Capitulo 4
A EVOLUCAO DO CONCEITO DE MARCA

Segunda fase evolutiva

‘Pos-modernidade’ do conceito

4.1 Definicdo 9: A marca como personalidade

A definicdo de marca como personalidade assinala o inicio da mudanca do
paradigma moderno para 0 po6s-moderno, no contexto do qual as marcas irdo passar a
ser vistas como resultantes da relacdo com o consumidor ou, mais especificamente, da
sua experiéncia de consumo. Mais complexo do que o classico, este novo conceito de
marca é inclusivo, abarcando produto fisico, simbolos, imagens e sentimentos. A maior
complexidade do conceito, implicando maior dificuldade de apreensdo, ira naturalmente
levar a antropomorfizacao da definigéo, assistindo-se a crescente implantacdo de uma
linguagem holistica e organica que recorre a termos como ‘entidade viva’,
‘personalidade’ ou ‘simbiose’ (Hanby, 1999). Basicamente, as marcas deixam de ser
vistas como artefactos inertes para passar a ser percepcionadas como entidades vivas. A
partir dos anos 80 do século XX, esta nova concepcao ira dar origem a um consideravel
volume de investigacdo, no ambito do qual as marcas sdo resumidamente definidas
como mecanismos simbélicos caracterizados por uma personalidade (Blackston, 2000;
Goodyear, 1999).

De facto, segundo Franzen (2001), a actuagdo das marcas no quadro do marketing
mix é susceptivel de ser percepcionada e interpretada pelos consumidores como uma
espécie de ‘comportamento’, daqui resultando a atribuicdo de tracos personalisticos as
marcas. O processo é designado por personalizagdo da marca, em virtude de 0s
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consumidores recorrerem aos mesmos termos que usariam para falar de pessoas.
Apercebendo-se da oportunidade, o marketing investe fortemente na construcéo destas
brand personalities, no pressuposto de que a vantagem competitiva associada aos
valores psicoldgicos das marcas € mais dificil de imitar pela concorréncia do que a

associada aos valores funcionais.

Uma das tacticas de diferenciacdo das marcas a este nivel consiste no
estabelecimento de associa¢fes com os tragos de personalidade dos seus utilizadores,
sendo normal a “personalizacdo’ das marcas crescer ao longo do seu ciclo de vida,
porventura pelo facto de ‘comunicarem’ através de pessoas (e.g. através dos manequins
que aparecem na publicidade). A definicdo de marca como personalidade €, ndo
obstante, susceptivel de confusdo, havendo que distinguir entre a personalidade da
marca e as representacdes mentais dos seus utilizadores, a ‘imagem dos consumidores’
que Kapferer (2005) designa por reflexo: uma personalidade de marca pressupde a
existéncia de um conjunto de tragos personalisticos humanos associados a marca; num
reflexo, um conjunto de tragos personalisticos humanos sdo associados ao estereotipo do
seu consumidor (Franzen, 2001). A este proposito Kapferer (2005) e Plummer (2000)
distinguem personalidade de marca, fundamentalmente o resultado da comunicacao da
empresa (mas também da embalagem, por exemplo), e imagem, a forma como 0s
consumidores percepcionam a personalidade da marca. Azoulay e Kapferer (2003)
alertam também para o risco de confusdo entre personalidade de marca e outras facetas
da marca (e.qg. fisica, cultural) e Govers e Mugge (2004) para o risco de confusao entre
personalidade de marca e personalidade de produto. Segundo os autores (op. cit.), 0
produto tem associado um significado simbolico, para além de corp6reo, tdo susceptivel
quanto a marca de influenciar a decisdo de compra, em resultado de um efeito de
congruéncia que se traduz na preferéncia dos consumidores por produtos que se ajustam

a0 Sseu auto-conceito.

A atribuicdo de uma personalidade as marcas, para além de mais abrangente em si,
veio alavancar a evolucgéo do conceito ao fazer emergir novas definigdes. Este € 0 caso
da definicdo que se segue, a marca como relacao, a qual evolui a partir da ideia de que

se é possivel atribuir uma personalidade as marcas, estas podem néo sé ser
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percepcionadas como pessoas, como podem também estabelecer relagdes com os
consumidores (Kapferer, 2005; Blackston, 2000).

4.2  Definicdo 10: A marca como relagcao

Segundo Langer (1997), de uma forma geral os consumidores sa0 menos cinicos
relativamente as marcas do que parecem, ou pretendem parecer. Tendo estudado
intensamente as relacdes entre consumidores e marcas, a autora conclui (op. cit.) que 0s
consumidores podem mesmo chegar a sentir respeito pelas marcas mais conhecidas e
gue se mantém nos mercados ao longo de anos. Na realidade, em tempos de incerteza
como aqueles que se vivem nos dias de hoje, as marcas sdo susceptiveis de funcionar
como um factor de continuidade na vida das pessoas. Ndo obstante, porém, a confianca
nas ‘favoritas de sempre’, os consumidores ndo deixam de procurar activamente novas

‘estrelas em ascensao’.

A propésito de relagdes, Fournier e Yao (1997) recordam que estas se vivem a dois.
Deste ponto de vista, 0 consumidor tem ndo s6 uma atitude como expectativas
relativamente a marcas. O consumidor espera ver 0s seus desejos e sentimentos
reconhecidos pela marca podendo, com o tempo, 0 reconhecimento e respeito matuos

dar lugar a uma ligacéo forte (bonding) susceptivel de conduzir a repeticao de compra.

Na génese da importancia crescente do marketing relacional esta a convicgéo pds-
moderna de que uma marca é a expressao de uma relacdo entre consumidor e marca.
Fournier e Yao (1997) definem a relagdo consumidor-marca como uma
interdependéncia, voluntéria ou involuntéria, Unica e mutuamente reforcante, feita de
interaccdo, antecipacdo e ligacdo emocional, cujo proposito consiste em ajudar as partes
a atingir os seus fins (instrumentais e psicossociolégicos). Nesta perspectiva, algumas
categorias de produtos irdo mostrar maior propenséo para o estabelecimento de relagdes,
designadamente as categorias onde a necessidade de confirmacéo por parte do
consumidor é maior. A concepcdo da marca como redutor de risco, de que falamos na
primeira fase evolutiva, tem um papel relevante na emergéncia deste tipo de relacdes
(Fournier e Yao, 1997). Ndo obstante, Langer (1997) sustenta que as relac6es

consumidor/marca ndo ocorrem exclusivamente no ambito das categorias ou marcas de
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prestigio, em virtude de servirem, na perspectiva do consumidor, objectivos distintos:

praticos, emocionais e sociais.

A emergéncia da dimenséo relacional das marcas vem, por assim dizer, ‘completar’
0 quadro de actuacdo das marcas (mundo fisico, mundo das ideias, mundo das relacdes),
levando & formulag&o de conceitos de marca cada vez mais holisticos.
Independentemente da concepcao filoséfica por detrés dos conceitos, as trés definicdes
que se seguem, traduzem em maior ou menor grau esta perspectiva sistémica das
marcas: a marca como sistema de identidade, a marca como organizacao (versao actual)

e a marca como entidade em evolucao.

4.3 Definicdo 11: A marca como sistema de identidade

A concepcao da marca como um sistema de identidade encontra o seu maior
precursor em Jean-Noél Kapferer. Para Kapferer (2005) uma marca tem menos a ver
com titularidade e diferenciacdo, e mais com significado e visdo. Nas palavras do autor
“Uma marca nao é um produto, mas confere significado ao produto e define a sua identidade.”
(Kapferer, op. cit., p. 5). Critico das defini¢des classicas que ‘atomizam’ o conceito a fim
de o definir, porquanto ndo permitem a sua apreensao plena, Kapferer (op. cit.) sustenta
uma definicéo holistica de marca. Nas palavras do autor, “normalmente, as marcas séo
analisadas por meio das suas partes componentes: nome, logo6tipo, embalagem,
publicidade e patrocinios, imagem e notoriedade ou, mais recentemente, em termos do
seu valor financeiro. Porém, na realidade a gestdo da marca comega muito antes, com
uma estratégia e uma visao integrada e consistente, sendo o conceito central a gestdo a

identidade de marca, e ndo a sua imagem.” (Kapferer, op. cit. p. 5).

Em face da definicdo classica, a perspectiva de Jean-Noél Kapferer representa uma
visdo completamente distinta do conceito. A primeira constitui quase uma check list dos
elementos necessarios a criacdo de uma marca (nome, logétipo, lettering, simbolo,
cores); a segunda, um conjunto estruturado de seis facetas: fisica, reflexo,
relacionamento, personalidade, auto-imagem e cultura, correspondendo as trés

primeiras a panoplia de conceitos de comunicacdo e de promessas decorrentes do
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posicionamento do produto, e as trés restantes ao codigo ou estilo da marca, ou seja, a
forma como esta comunica, verbal e ndo verbalmente (Kapferer, 2005).

O papel da identidade como meio de desenvolvimento do posicionamento da marca

€ um tema recorrente na investigacdo levada a cabo quer por académicos (Aaker, 1996;
Kapferer, 2005; Madhavaram et al., 2005; Suvatjis, 2005) quer por profissionais do
sector (Hahn, 2006a; Hahn, 2006b; Macrae, 2002; Yan, 2000; Prinz, 1994; Wilson,
1994). O desenvolvimento de uma identidade protege a marca da concorréncia, reforca
o0 seu significado e possibilita uma comunicacdo centrada na sua esséncia, junto de
consumidores e outros stakeholders, aspectos que, a prazo, irdo contribuir para a
valorizacdo da marca e, consequentemente, para a obtencao de ganhos econdémicos por

parte da empresa (Fombrun e Shanley, 1990).

4.4  Definicdo 3b: A marca como organizacao (versao actual)

A classificacdo de De Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998b) e a versdo de
Goodyear (1999) oferecem-nos duas visdes completamente distintas do conceito de
marca como organizacdo. A definicdo de De Chernatony e Dall’Olmo Riley (op. cit.),
correspondente & definicéo classica®, tem por base uma nogdo de marca ainda muito
jovem, profundamente dependente do fabricante (a semelhanc¢a de uma crianga que
depende dos pais). Entretanto, a medida que o conceito evolui, a marca ira ganhar
maturidade e assumir-se como uma entidade socialmente responsavel e interventiva,
com um certo grau de independéncia relativamente ao fabricante (exactamente do
mesmo modo que um jovem ou jovem adulto em processo de autonomia em relacéo aos
progenitores). Na versdo classica, a marca ndo tem ainda voz propria; na versdo actual, a
marca tem ndo s voz prépria, como algo a dizer e, em alguns casos, um papel

importante a cumprir, entendido como servigo & comunidade.

Na perspectiva de Goodyear (1999), a medida que a satura¢do dos mercados
aumenta, com o tempo e mercé em grande parte de investimentos avultados, algumas

marcas irdo ficar indelevelmente associadas a drives motivacionais e valores primarios

! Seccdo 2.5.
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dos consumidores, tornando-se icones ou simbolos para largos sectores da sociedade.
Do ponto de vista da sua estrutura, estas marcas diferem das restantes por apresentarem
normalmente uma arquitectura mais complexa; porém, o que as torna realmente
diferentes das outras, é o facto de serem do dominio publico, no sentido em que
contribuem de forma relevante para a construcdo da sociedade em que vivemos. A
relacdo que os consumidores estabelecem com estas marcas atravessa todas as facetas
da organizacéo, ndo podendo ser caracterizada exclusivamente no plano da relagdo com
a marca-produto. Esta forma de relacdo pressupde, portanto, um estreitamento do elo
entre consumidor e empresa, para o qual contribui igualmente a maior sofisticacdo do
consumidor actual (consumidores informados dispensam intermediarios). Neste
contexto, as marcas expandem em estruturas complexas no ambito das quais as
expectativas dos consumidores ndo se confinam ao pessoal, abarcando também questdes
de natureza social. A responsabilidade das marcas aumenta, aumentando também a
oportunidade de reforgar os lagos com os consumidores. Na perspectiva da autora, as
grandes organizac¢Ges poderdo a prazo vir a ocupar um espaco no dominio pablico
deixado vago por instituicGes politicas em declinio de credibilidade, existindo ja na
actualidade organizacdes que expressam a sua orientacdo politica e assumem a sua
posicdo em face das grandes questdo sociais. A emergéncia de um marketing ético e a
quebra de confianca na politica convencional podem ser 0s primeiros passos em
direccdo a um amanhd em que mega-corporacdes surgirdo como canais de democracia.
Neste cenario, 0 conceito de marca ira ser um constructo extremamente complexo que
integrara lado a lado produto e empresa, no ambito do qual a marca emerge como uma

instituicdo por direito proprio.

Esta visdo de marca difere das restantes por conceber a marca como um processo
evolutivo. Ora, a concepcao de marca como entidade em evolucéo, defendida por
Goodyear (1999, 1996), e subjacente ao Brand Asset Valuator (BAV), 0 modelo de
avaliacéo da agéncia de publicidade Young & Rubicam?, constitui precisamente a
derradeira definigcdo da categorizacao de De Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998b).

2 URL http://www.valuebasedmanagement.net/methods_brand_asset_valuator.html.
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4.5 Definicdo 12: A marca como entidade em evolucéo

No que se refere a concepgdo da marca como uma entidade em evolucéo, sobressai
o trabalho de Goodyear (1996). Apoiada huma perspectiva histdrica que nos traca a
evolugdo do marketing e das marcas desde um estadio anterior ao aparecimento do
préprio marketing, a autora propde uma categorizacao cronoldgica que estabelece uma
ponte com as defini¢fes mais relevantes da lista de De Chernatony e Dall’Olmo Riley
(1998b, 1997).

O primeiro estadio de Goodyear coincide com o nivel “‘artigos sem marca’
(unbranded commodities). Deste estadio as marcas evoluem até ao nivel da ‘marca
como referéncia’ (brand as reference), no qual o nome (por vezes coincidente com o
nome da organizacgdo) é usado como mecanismo de identificacdo no contexto da
definicdo da AMA, tornando-se ao longo do tempo sindnimo de garantia e de qualidade
consistente. O estadio seguinte corresponde ao nivel de ‘a marca como personalidade’
(brand as personality) no decurso do qual o apelo emocional das marcas se ird juntar ao
apelo funcional (beneficios-produto). Neste estadio, segundo a autora (Goodyear 1996),
a énfase do marketing ira gradualmente inflectir da dimenséo fabricante para a
dimensao consumidor. No estadio seguinte, 0 consumidor apossa-se da marca, a qual
adquire conotacdes de “icone’ (brand as icon). O seguinte corresponde a versdo actual
de “a marca como organizacdo’ (brand as company), descrita na sec¢do anterior. Por
altimo, ‘a marca como politica’ (brand as policy) corresponde fundamentalmente a uma
visdo do futuro da marca, prognosticada pela autora, que se traduz na possibilidade de

as marcas advogarem temas sociais e politicos relevantes para os consumidores.

Fundamental na abordagem de Goodyear (1999, 1996) é a no¢do de que todas estes
estadios coexistem na actualidade, incluindo o estadio mais primario das commodities.
Com efeito, alguns paises africanos poderdo estar a este nivel; no entanto, ndo é
inverosimil, que alguns sectores e categorias de produtos menos desenvolvidas possam
também encontrar-se a um nivel basico, mesmo no caso de paises desenvolvidos. Ainda
ndo h& muitos anos, produtos de grande consumo como o ‘arroz’ ou as ‘massas’ eram

comercializados em Portugal ‘sem marca’.
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Segundo De Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998b, 1997), o esquema de Goodyear,
embora Util na analise das diferentes defini¢cbes de marca, apresenta ndo obstante algumas
falhas: i) o critério de passagem entre estadios € omisso; ii) a tipologia assenta na
experiéncia crescente do consumidor mas ndo explicita como categorizar esta variavel,
iii) elementos relevantes nos primeiros estadios ndo deixam de ser relevantes mais tarde;
por exemplo, as caracteristicas funcionais da marca continuam a ser importantes, embora
possam ser consideradas como garantidas no estadio final, “marca como politica’; iv) a
evolucdo da marca € vista como consequéncia da iniciativa do consumidor, sofrendo de
‘excesso de democracia’ na perspectiva de Kapferer (2005); v) o papel da organizagéo
ndo é reconhecido; vi) auséncia de verificagdo empirica. O facto de a opinido de De
Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998b, 1997) ter sido produzida ha ja dez anos, em
conjunto com o classicismo da sua abordagem, explicara porventura a severidade do
julgamento em face de uma categorizacao que pretende sobretudo ilustrar uma
perspectiva de evolugdo do marketing, e que neste contexto se tem evidenciado como
acertada.

Em nossa opinido, o trabalho de Goodyear (1999, 1996) é particularmente
interessante, surgindo como uma visao desapegada do marketing, e parecendo procurar
um novo entendimento do tema, num plano mais elevado de conhecimento. Nos seus
trabalhos, Goodyear (1999) deixa pressupor a sua posicao relativamente a uma ‘unidade
de ideias’ que permitiria traduzir areas distintas do pensamento num modelo
evolucionista comum. Esta posic¢ao insere-se numa nova corrente de pensamento,
comprometida com a ideia de unificacdo e com a pesquisa de metateorias susceptiveis
de ligar fendbmenos a primeira vista distintos. Segundo a autora, Dawkins, Dennett,
Deutsch, Kuhn e Wilson sdo expoentes desta corrente de pensamento que tem vindo a
abrir caminho em direc¢cdo a uma Teoria de Tudo. Wilber, por seu lado, antecipa-se ao
movimento publicando, ainda em 1996, A Theory of Everything ([1996], 2004). Seja
como for, o facto é que no mundo do marketing, a crescente globalizagdo das empresas
e das marcas tem no minimo funcionado como catalisador da emergéncia de teorias
unificadoras cujo propésito comum se traduz na optimizacdo de operacgdes estratégicas

susceptiveis de atravessar as fronteiras nacionais.
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Uma das implicagOes mais significativas do conceito evolucionista consiste em
encarar a gestdo das marcas essencialmente como um processo dindmico. A relagéo
entre ‘marca’ e ‘consumidor’ carece de cuidados constantes e refreshments ocasionais,
mesmo quando ndo ha evidéncia de ameacas exteriores. A relacdo, como todas as
relacGes, vai mudando ao longo do tempo, a medida que as partes se vao conhecendo
melhor. Como tal, ndo deve em circunstancia alguma assumir-se que o0s sentimentos dos
consumidores relativamente as marcas sdo constantes. A consciéncia que 0s
consumidores tém de si proprios esta em constante evolucgdo, tal como as suas
necessidades relativamente as marcas. A par deste aspecto, o préprio processo de
evolugdo parece seguir um padrdo regular e previsivel, independentemente de factores
culturais ou da categoria de produtos. Sendo assim, 0s gestores em sectores mais
basicos da espiral evolutiva podem e devem aprender a partir dos desenvolvimentos
postos em pratica em niveis mais evoluidos. Afinal, muito do que aparece sob a
designacgéo de inovagdo ndo passa de uma ideia conhecida aplicada em novo contexto.
Esta regra pode, por exemplo, aplicar-se entre paises, devendo os menos sofisticados do
ponto do vista do marketing ‘roubar’ ideias aos mais sofisticados. Os avancos ao nivel
da evolucdo bioldgica sdo resultado de mutacdes genéticas ou irregularidades. No
ambito do marketing estes avancos sdo representados por produtos que vém
revolucionar uma categoria, ou por campanhas que vém quebrar todas as regras — regras
estas frequentemente sé reconhecidas como tal quando quebradas (Goodyear, 1999,
1996).
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Capitulo 5

O USO DE MODELOS NA DEFINICAO
DO CONCEITO DE MARCA

O trabalho dos gestores desenvolve-se sobre o fio da navalha, entre o que sabem e o
que ndo sabem, o conhecido e o desconhecido, 0 que torna o éxito das suas decises
largamente dependente da capacidade de lidarem com esta ambiguidade. Para gerir a
incerteza dois passos sdo recomendados: em primeiro lugar o gestor deve desenvolver
uma ‘visdo’ ou modelo mental do funcionamento da realidade que o envolve; em
seguida, deve ser capaz de comunica-lo na forma de um modelo conceptual, de modo a
conquistar a adesdo de terceiros. O trabalho do gestor assenta portanto na sua
capacidade de desenvolver modelos ao mesmo tempo criadores e portadores de sentido
(Hill e Levenhagen, 1995).

Este capitulo é dedicado ao exame de um conjunto de modelos, dimensdes e
referenciais de modelacdo usados na definicdo do conceito de marca, com o propdsito
de identificar um quadro de referéncia susceptivel de servir de alicerce ao nosso préprio
modelo tedrico. O capitulo esta dividido em cinco sec¢fes. A primeira proporciona uma
introducdo ao tema e, a Gltima, um breve resumo das principais conclusdes extraidas,

debrugando-se as trés restantes sobre os exemplos em analise.
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Capitulo 5

O USO DE MODELOS NA DEFINICAO
DO CONCEITO DE MARCA

Plano do capitulo

5.1 Introducéo

5.2 A seleccéo de De Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998a)

5.3 O Brand Manifold de Berthon, Holbrook, Hubert e Pitt (2007)
5.4 O Brand Management Paradigms de Louro e Cunha (2001)

5.5 Resumo dos modelos

98



Capitulo 5

O USO DE MODELOS NA DEFINICAO
DO CONCEITO DE MARCA

5.1 Introducéo

Os modelos sdo centrais a muitos e distintos campos de investigagéo, constituindo
uma das ferramentas fundamentais do marketing contemporaneo. Académicos e
profissionais do marketing investem tempo e energia a produzir, avaliar, comparar e rever
modelos de todos os tipos, sendo o espaco ocupado pela apresentacéo, aplicagéo e
interpretacdo destas ferramentas, no ambito da literatura académica e profissional,

bastante significativo.

Genericamente os modelos tém por objectivo a representa¢cdo do mundo que nos
rodeia. Nao obstante, dependendo da perspectiva filosofica relativamente a este mundo,
assim podem ser consignadas diferentes funcGes aos modelos. Na perspectiva do realismo
de Hunt (1994, 1990), os modelos traduzem as ‘leis da natureza’, constituindo portanto
representacOes da realidade. Neste contexto, a producdo de modelos é estimulada com
vista a melhorar o conhecimento dos fendémenos e das relagdes de causalidade que se
estabelecem entre estes, desta forma aumentando a nossa capacidade de predizer 0s
acontecimentos. Na perspectiva do relativismo/construtivismo (Anderson, 1986, 1983), 0s
modelos n&o representam a realidade em si, mas somente a nossa concepcao da realidade.
Neste contexto, a Unica realidade a que podemos aspirar aceder é uma realidade feita de
abstrac¢des da mente humana, ndo sendo estas equivalentes a realidade exterior, nem
sendo possivel avaliar em que grau as mesmas a representam. Neste contexto, a producéo

de modelos € estimulada como vista a tornar mais plural o nosso conhecimento da
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realidade. Na perspectiva do realismo cientifico de Roy Bhaskar (Zinkhan e Hirschheim,
1992; Kavanagh, 1994), os modelos s&o reais, tendo por objectivo captar 0s mecanismos
generativos (Zinkhan e Hirschheim, 1992) ou affordances (Grassl, 1999) de estruturas
reais. Nao obstante, ndo equivalem a realidade em si. Neste contexto, a producéo de
modelos é estimulada com vista a melhorarmos 0 nosso conhecimento sobre as estruturas
da realidade, desta forma aumentando a nossa capacidade de explicar os acontecimentos.
Na perspectiva do realismo sistémico/ecoldgico de Gibson (Grassl, 1999) os modelos
representam fragmentos da realidade. Neste contexto, a producdo de modelos é
estimulada com vista a compreensao da realidade ontolégica dos objectos, entendida
como padrdes segundo os quais constituintes de varia ordem (fisica, psicoldgica, ética,

legal, cultural) se organizam para formar os objectos.

Independentemente do referencial teérico, os modelos tém como objectivo
melhorar a nossa compreensao da realidade, seja esta entendida como existente ‘la fora’
ou resultante de constru¢do humana — pese embora o papel dos modelos possa ser mais
importante no quadro dos realismos do que no quadro do relativismo/construtivismo,
sobretudo nas suas versdes mais radicais. Em qualquer caso, a aplicacdo de modelos a
definicdo do conceito de marca encontra a sua razao de ser na necessidade de
aprofundar a compreenséo do conceito, sendo o papel dos modelos relevante no
processo de diferenciagédo sustentada das marcas (De Chernatony e Dall’Olmo Riley,
1998a).

Segundo McEnally e De Chernatony (1999), os factores a ter em conta, € a sua
importancia relativa, na construcao de modelos de marca ndo é consensual. Contudo,
tendo por base alguns exemplos de modelos, é possivel identificar i) quer dimensdes
comuns a varios exemplos, ii) quer um padrdo que se repete. As seccfes 5.2e 5.3e5.4
séo dedicadas ao primeiro destes dois pontos. A seccao 5.5, ao segundo. Tendo no
horizonte a identificacdo de um quadro de referéncia susceptivel de servir de alicerce ao
nosso préprio modelo tedrico, e como pano de fundo a perspectiva Kuhniana de que o
significado das coisas se encontra na sua historia, os pontos de contacto identificados a
partir da analise levada a cabo nas sec¢des 5.2, 5.3 e 5.4 sdo confrontados na sec¢do 5.5

com a propria evolucdo do conceito de marca.

Os exemplos de modelos seleccionados séo os seguintes:
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1) Uma seleccdo de modelos recolhida por De Chernatony e Dall’Olmo Riley
(1998a) no final da década passada, mas ainda actual. Os modelos que constituem esta
seleccdo sdo exibidos na tabela 5.1, por ordem cronoldgica, desde o mais recente até
ao mais antigo. No processo de seleccdo, os autores adoptaram uma visdo lata da ideia
de modelo, entendida como “representacao simplificada da realidade” (De Chernatony
e Dall’OImo Riley, 1998a, p. 1076), incluindo modelos de origem profissional,
propriedade de empresas de pesquisa e agéncias de publicidade, como o
BrandDynamics da Millward Brown e o Brand Asset Valuator da Young & Rubicam,

e modelos académicos como o Brand Identity Prism de Kapferer (2005).

ii) O Brand Manifold de Berthon et al. (2007), publicado ja este ano e 0 mais

recente do conjunto.

iii) O Brand Management Paradigms, trabalho levado a cabo por Louro e Cunha
(2001). Neste caso o0 objecto de analise ndo é a marca mas a gestdo da marca,
consistindo o objectivo do trabalho no estabelecimento de um quadro referencial
susceptivel de integrar e diferenciar as abordagens usadas na actualidade. Nao
obstante, alguns factores tornam o trabalho de Louro e Cunha (2001) relevante neste
contexto. Por um lado, o paradigma de gestdo dominante em cada organizacéo é
determinante da sua visdo de marca. Por outro, os autores oferecem uma explicagédo
longitudinal relativamente a forma como referenciais tedricos concorrentes e
alternativos foram formatando o modo como as marcas sao geridas (logo, sao vistas)
nos dias de hoje. A acrescer a estes factores, o facto de Louro e Cunha (2001) se
basearem no conjunto de defini¢cbes de marca identificado por De Chernatony e
Dall’Olmo Riley (1998b) o qual, como se sabe, estd na base da nossa propria histdria

da marca.
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Tabela 5.1

Exemplos de modelos de marca: A selec¢cdo de De Chernatony et al. (1998a)

Autor

Elementos visuais e tangiveis

Elementos intangiveis

Dyson et al. (1996)

(Millward Brown’s
BrandDynamics)

Presenca e desempenho do
produto.

Relevéancia, vantagem e ligacao
(bond).

Bailey and Schechter
(1994)

Nome, logo, cores, grafismo,
slogan publicitério.

Grossman (1994)

Nome distintivo, logétipo,
grafismo e design do produto.

Young & Rubicam®
(Brand-Asset Valuator)

Diferenciacéo.

Relevancia, afecto e
familiaridade.

DMB & B (1993) ?

Desempenho do produto.

Identificagdo do utilizador e
opportunity to share a dream.

De Chernatony (1993a,
1993b)

(Atomic Model)

Competéncias funcionais,
nome e marca registada.

Valor simbdlico, servigo, sign
of ownership e shorthand
notation.

Aaker (1992)

Simbolos e slogans.

Identidade, corporate brand,
comunicacgdo integrada, relacdo
com o cliente.

Biggar and Selame (1992)

Nome e marca registada.

Posicionamento e
comunicacéo.

Kapferer (2005)
(Brand Identity Prism)

Caracteristicas fisicas
(Physique).

Personalidade, relacdo, cultura,
reflexo e auto-imagem.

0’Malley (1991)

Valores funcionais.

Valores sociais e individuais.

De Chernatony and
McWilliam (1989b)

Funcionalidade.

Representacionalidade.

Adaptada de De Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998a, p. 1076).

1

2

URL http://www.valuebasedmanagement.net/methods_brand_asset_valuator.html.

O modelo da DMB&B, pese embora faca parte da seleccéo original de De Chernatony e Dall’Olmo
Riley (1998b), ndo esta disponivel.
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5.2 Aseleccdo de De Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998b)

No que se refere aos modelos seleccionados por De Chernatony e Dall’Olmo Riley
(1998a), estes caracterizam-se pelo grau de tangibilidade atribuido as marcas: enquanto
alguns consideram as marcas como activos fundamentalmente tangiveis, outros
consideram-nas como activos fundamentalmente intangiveis, ou seja., constituidas por
valores essencialmente simbdlicos, tais como crencas e significados mentalmente
construidos pelo consumidor a partir da comunicacao. Estes elementos simbdlicos
incluem, por exemplo, a personalidade da marca, a forma como as marcas reforcam a
nossa auto-imagem (eu sou) e a capacidade que tém de representar a nossa imagem

aspiracional (como eu gostaria de ser visto) (Kapferer, 2005).

Para além de variarem num continuum de tangibilidade, estes modelos variam
também em funcéo dos elementos especificos considerados como constituintes das
marcas, diferindo ainda em termos da importancia relativa atribuida a cada um destes
elementos e da relagdo que os mesmos estabelecem entre si, pese embora a estes dois
niveis a informag&o disponivel ser reduzida®. Para além destes aspectos, podem também
observar-se diferencas resultantes da finalidade e/ou da visdo do autor; porém, resultado
da janela temporal ser reduzida, podem igualmente observar-se algumas semelhancas
decorrentes do paradigma vigente ao tempo em que foram produzidos. Por exemplo, 0
modelo de Aaker (1992), claramente orientado para a gestdo, é fruto do trabalho de um
autor que desde h& muito se dedica a avalia¢do da brand equity. O modelo da Millward
Brown, bem assim como os modelos propriedade de agéncias de publicidade (Young &
Rubicam e DMB & B), sdo de tipo psicologico, incidindo na relagdo marca/consumidor.
Segundo os seus autores (Dyson et al., 1996) o BrandDynamics consiste num

procedimento com vista ao diagnostico da fidelidade a marca.

Em primeira analise, num dos extremos do espectro, os modelos de Bailey e
Schechter (1994) e de Grossman (1994) constituem-se como representacdes simplistas
das marcas, uma vez que se referem unicamente ao tangivel. No extremo oposto,

Kapferer (2005) coloca a énfase, predominantemente, nas componentes emocionais e

®  No caso dos modelos que sdo propriedade de empresas este nivel de detalhe n4o é normalmente

divulgado por razdes comerciais.
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representacionais das marcas, remetendo o ‘fisico’ para a fase inicial de construgéo da
marca. Distinguindo entre elementos visuais e tangiveis e elementos intangiveis,

apresentamos em seguida uma analise de pontos de contacto entre estes modelos.

A analise ao nivel dos elementos visuais e tangiveis, permite-nos desde logo

identificar dimensGes que se repetem; a saber:

i) 0 nome, designado como tal nos modelos que usam esta varidvel ou, implicando

uma promessa de desempenho, sob a designacao ‘nome distintivo’;

il) as caracteristicas fisicas do produto, designadas como tal ou sob a designacéo

‘design do produto’;

iii) os valores funcionais, sob designa¢des como ‘funcionalidade’ ou
‘competéncias funcionais’ ou, implicando uma promessa de desempenho, sob a

designacdo ‘desempenho do produto’;

iv) os simbolos (logotipo, incluindo lettering, grafismo e cores), designados como

tal ou sob designacgdes como ‘logo’, ‘cores’, ‘grafismo’ ou ‘logétipo’;

V) a comunicacao/slogans, designado como tal ou sob a designacdo ‘slogan
publicitario’.

Ao nivel do tangivel, as Unicas excepcdes a este leque de variaveis sdo as seguintes:
a ‘presenca’, usada no BrandDynamics da Millward Brown; a “diferenciagdo’, usada no
BAV da Young & Rubicam; e a “funcionalidade’ usada no modelo de De Chernatony e
McWilliam (1989b). A “presenca’ corresponde, segundo os seus autores (Dyson et al.,
1996) a ‘notoriedade da marca’ entendida por De Chernatony e Dall’Olmo Riley
(1998a) como um elemento tangivel porventura por dizer respeito ao indice de
conhecimento do ‘nome’. Por seu lado, as varidveis ‘diferenciacdo’ e ‘funcionalidade’
constituem abstrac¢Oes que tanto podem corresponder a qualquer elemento visual ou
tangivel, como envolver mais do que um, havendo no entanto a considerar uma

promessa de performance na primeira, ndo contemplada na segunda.

Como seria de esperar, a dispersdo € maior ao nivel dos elementos intangiveis,
sendo também a partir deste grupo de variaveis que melhor se pode caracterizar o

modelo, quer em termos da sua finalidade, quer do paradigma subjacente. Neste sentido,
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0s modelos seleccionados por De Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998a) sdo bem o

produto da sua época, ao colocar em evidéncia o conceito de relagéo:

i) Relacéo — Designado como tal por Aaker (1992) e por Kapferer (2005) no seu
Brand Identity Prism, ou sob a designacédo de ‘ligacdo’ ou bond no BrandDynamics da
Millward Brown, é porventura um dos conceitos mais comuns na abordagem pos-
moderna da marca, estando explicita ou implicitamente presente em todos 0s modelos
de tipo psicoldgico partir dos anos 80 do século passado, década que viu nascer o

Consumer Relationship Marketing.

Para além da relacdo, outros elementos intangiveis estdo presentes no conjunto de

modelos em analise; a saber:

il) Personalidade — Este conceito, usado por Kapferer (2005) no seu Brand Identity
Prism, refere-se a sintese dos tracos personalisticos da marca, entendidos como o
‘nome’, 0s ‘simbolos’, as ‘caracteristicas fisicas’, os ‘valores funcionais’ e os ‘slogans’.
Resultando dos elementos visuais e tangiveis, trata-se obviamente de uma nogédo
simbdlica resultante do processo do processo de antropomorfizacdo da marca por parte

do consumidor.

iii) Posicionamento — Pelo que se pode deduzir a partir do conjunto de variaveis
incluidas no unico modelo que recorre a este conceito (‘nome’, ‘trademark’,
‘comunicacdo’ e ‘posicionamento’), a no¢do de marca que subjaz a este modelo é a
classica, entendida como entidade emissora. Independentemente deste facto, o
conceito de posicionamento € crucial, se bem que na perspectiva de Kapferer (2005, p.
105) deva ser entendido como resultante da identidade da marca, e ndo como uma
caracteristica identitaria. Como caracteristica identitaria que é expressao da esséncia
da marca, o autor prefere o conceito de “cultura’. Na mesma linha de pensamento,
Kapferer (2005) circunscreve a faceta ‘fisica’ da marca as suas “caracteristicas e
qualidade fisicas” (p. 107) deixando de fora outras caracteristicas tangiveis como o
‘nome’, 0s ‘simbolos’ os “valores funcionais’ ou a ‘comunica¢do’, as quais considera

como “fontes” de identidade para a marca.
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Iv) Servico — Porventura em resultado do trabalho que De Chernatony (1993a,
1993b) desenvolveu no campo especifico do marketing de servicos, o conceito é usado
unicamente por este autor, pese embora seu peso no marketing contemporaneo tenha

tendéncia para crescer.

v) Afecto/Familiaridade — Conceitos relacionados para alguns autores, como por
exemplo Franzen (2001), a nogdo de “afecto/familiaridade’ refere-se a resposta de tipo
afectivo que resulta do encontro marca/consumidor. As respostas de tipo afectivo ndo
sdo emocdes, no sentido em que ndo sdo especificas, traduzindo-se, quando muito,
numa vaga sensacao de agrado resultante de familiaridade com a marca. Segundo
Franzen (2001), para um numero significativo de individuos a familiaridade é

experienciada como algo positivo.

vi) Relevancia — Presente em dois modelos (o BrandDynamics da Millward Brown
e 0 BAV da Young & Rubicam) trata-se de um conceito caracteristico dos modelos
psicoldgicos, associado a nocao de relagdo com o consumidor, e que neste contexto é
particularmente importante. J4 abordado no &mbito da defini¢do da marca como redutor
de risco, o conceito de relevancia/envolvimento, voltara a ser discutido no Capitulo 7,

no contexto da descri¢cdo do nosso modelo tedrico.

vii) Valores psicosocioldgicos — Os valores psicosocioldgicos (como a marca me
faz sentir a respeito de mim proéprio) designados como tal, sob a designacédo ‘auto-
imagem’ de Kapferer (2005), ou sob a umbrella “valor simbolico’ de De Chernatony
1993a, 1993b) estdo implicitamente associados a conceitos como a ‘relacdo’, a

‘relevancia’ ou mesmo a ‘vantagem’ presente no BrandDynamics.

viii) Valores sociais — Os valores simbdlicos sociais (0 que a marca diz de mim
proprio aos outros) designados como tal, sob a designacéo ‘reflexo’ de Kapferer (2005),
ou sob a umbrella “valor simbolico’ de De Chernatony 1993a, 1993b) constituem uma
referéncia obrigatdria na literatura dedicada as marcas, ndo devendo o facto de
aparecerem menos representados do que os valores individuais ser entendido como um
atestado de menoridade mas unicamente como fruto dos tempos — na janela de tempo a
que esta seleccao de modelos diz respeito, o foco da investigacédo havia ja migrado do

social, entendido como expectativas do consumidor relativamente a forma como
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gostaria de ser visto pelos outros, para o individual, entendido como expectativas de
beneficios experienciais susceptiveis de dar resposta ao estado emocional e motivagoes

do consumidor.

5.3. O Brand Manifold de Berthon, Holbrook, Hubert e Pitt (2007)

Originalmente desenvolvida com o propdsito de ‘desafiar’ o dualismo corpo-mente,
a hipotese dos trés mundos de Popper (1978) constitui, na perspectiva dos autores, uma
excelente ferramenta conceptual, susceptivel de captar o pluralismo das relages entre
organizag0es, pessoas, produtos e marcas. Resumidamente, o primeiro mundo de
Popper (World 1) define-se como o reino dos objectos fisicos; o segundo (World 2),
como o reino das experiéncias subjectivas, incluindo pensamentos, emogdes e
percepcdes; o terceiro (World 3) € o mundo da cultura corporizada no conhecimento
objectivo, ciéncia, lingua, literatura, etc. No contexto das marcas, o mundo 1 (World 1)
corresponde aos bens e servigos em concreto, 0 mundo 2 (World 2) aos pensamentos,
emoc0es, necessidades, desejos e percepcdes individuais e 0 mundo 3 (World 3), ao
conhecimento colectivo e as imagens associadas as marcas. Em linhas gerais, 0
referencial de Popper explica as relagdes entre produtos, individuos e marcas,
mostrando, por exemplo, como um produto ou servi¢co no mundo 1 (e.g. um computador
Apple com o seu logo familiar) € gerador de efeitos ao nivel do conhecimento colectivo
da marca no mundo 3 (e.g. ao nivel do nome da marca, do valor das suas acc¢des, das
especificacbes dos seus produtos, da sua historia) que sdo mediados pelas reac¢bes dos
individuos no mundo 2. O referencial mostra, também, como quaisquer tentativas de
mudanca ao nivel do primeiro e terceiro mundos (por exemplo, o reposicionamento da
marca) ndo pode deixar de envolver os mundos subjectivos dos individuos, sejam estes
responsaveis pelo processo de gestdo, clientes ou outros stakeholders do mundo 2. Neste
sentido, ha sempre uma parte da marca que é concreta (World 1) e partes que sao
abstractas (Worlds 2 e 3), podendo os significados que os individuos atribuem as marcas
variar desde o que a marca faz (relativo ao que a marca pode oferecer no contexto do
mundo 1) ao que a marca representa (relativo ao que a marca pode oferecer no contexto

do mundo 3). Porém, os significados associados & marca no contexto do mundo 3 s&o
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multiplos e equivocos, na medida em que reflectem as diferencas individuais presentes
no mundo 2. Por exemplo, o significado da marca para a organizagao pode diferir do seu
significado para os clientes e outros stakeholders, incluindo o publico em geral, razdo
pela qual o significado e a experiéncia de consumo individual ndo poder ser
inteiramente determinada pela intencdo e vontade de terceiros. Neste sentido, as marcas
ndo podem ser simplesmente ‘criadas’, ‘possuidas’ ou ‘usadas’ pelo marketing, na
medida em que o seu significado se estende para além desse ‘mundo’ sendo, pelo menos
até certo ponto, independente da intencao dos seus criadores. Na realidade, a hipotese de
Popper vem realcar o facto de o papel das marcas ndo se cingir a um ‘mundo’ em
particular, envolvendo sobreposic¢Ges dos trés. Tendo por base este quadro teorico,
Berthon et al. (2007) irdo desenvolver diferentes representacdes deste conceito
multiplice, a partir da metafora da marca como “activo” (Davies e Chun, 2003), do seu

valor de uso e do seu valor de troca.

No que se refere a primeira destas representacdes (figura 5.1), os autores (Berthon
et al., 2007) partem das seguintes dimensdes de base:

i) A primeira (eixo dos xx) varia entre o extremo representado pela visdo financeira
do valor da marca, caracteristica das empresas de consultoria, e 0 extremo representado
pela visdo comportamental, assente em estudos levados a cabo com o objectivo de
avaliar o significado e a relevancia da marca e concorrentes para 0s consumidores. As
duas perspectivas sao normalmente combinadas numa definicdo de brand equity
susceptivel de ser traduzida pelo “diferencial que os consumidores estdo dispostos a
pagar por um produto de marca versus um produto sem marca, sendo estes basicamente
idénticos” (op. cit., p. 40). Esta dimenséo é designada pelos autores como “valor para

quem?”.

ii) A segunda dimenséo (eixo dos yy) € mais subtil, distinguindo entre o capital da
marca na perspectiva das percepgdes e valores que Ihe sdo atribuidos pela organizacao,
ou seja, o seu valor de uso (embodied value, na terminologia de Popper), e o capital da
marca na perspectiva do valor monetario da marca para a organizagéo, ou seja, 0 seu

valor de troca. Esta dimenséo € designada pelos autores como “tipo de valor”.
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Na figura 5.1 pode ver-se o referencial construido a partir destas duas dimensdes,

incluindo uma breve descri¢do dos quatro quadrantes resultantes.

Figura 5.1
A marca como activo
A
Valor de troca _ _ Diferencial que os
Capacidade de atrair consumidores estéo dispostos a
consumidores menos custos de pagar por um “produto de
suporte. marca” versus “produto sem
marca” idéntico.
TIPO DE
VALOR
Significado da marca para a Significado da marca para 0s
organizacao. consumidores.
Valor de uso
>
Organizacéo VALOR PARA QUEM Consumidor

Adaptado de Berthon et al. (2007, p. 40).

No eixo dos xx deparamo-nos com o continuum ‘organizacdo/consumidor’, ou
‘produto/consumidor’. variando o valor da marca desde a perspectiva interna da
organizacéo (valor de uso ou embodied value) até a perspectiva externa dos
consumidores e outros stakeholders (valor de troca ou exchange value). Berthon et al.
(2007) realgcam que mesmo no &mbito interno pode haver lugar a diferencas de opiniéo,
sendo possivel a perspectiva dos empregados diferir em funcéo da actividade que
desempenham na organizacdo e, em todo o caso, ndo coincidir com a das chefias, se
bem que nestas circunstancias os empregados sejam normalmente incitados a “viver a
marca’ de acordo com a perspectiva da gestdo, como se esta fosse a Gnica. Mais uma
vez, no entanto, esta perspectiva pode ndo coincidir com a exterior, sendo virtualmente
impossivel encontrar unicidade de resposta ndo sé no ambito dos clientes como também

de outros stakeholders, tais como fornecedores, activistas ou legisladores (World 2).

Ao mesmo tempo, no eixo dos yy, o continuum ‘produto/mercado’, ou

‘organizacdo/mercado’, o valor de troca da marca, ou da organizacéo, vai depender das
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correntes de cash flow resultantes da capacidade da organizagédo usar a marca a fim de
conquistar e manter clientes — um resultado que para além de implicar o diferencial que
0s consumidores estdo dispostos a pagar por um ‘produto de marca’ versus um ‘produto
sem marca’ idéntico, envolve também o ‘nimero’ de consumidores dispostos a tal, e 0
‘nimero’ de unidades vendidas a prego premium” (World 3). Neste contexto os autores
(Berthon et al., 2007, p. 40) referem como exemplo o caso de “uma garrafa de excelente
vinho francés, comercializada nos EUA por cerca de 100USD, relativamente a qual se
pode afirmar ter elevado customer exchange value na perspectiva dos consumidores
dispostos a pagar este preco, mas reduzido company exchange value na medida em que
muito poucos consumidores estardo dispostos a fazé-lo. Inversamente, um vinho
corrente, comercializado em grandes volumes a prec¢o baixo, ira ter reduzido valor de
uso e de troca na perspectiva dos consumidores, mas um elevado valor de troca do

ponto de vista do produtor.”

Tendo por objectivo aprofundar a diferencga entre o valor de troca do ponto de vista
do consumidor (customer equity) e o valor de troca do ponto de vista da organizacao
(company equity), estas duas dimensdes sao usadas como referencial pelos autores
(Berthon et al., 2007) na figura 5.2. O “‘vinho corrente’ do exemplo de ha pouco teria
lugar no canto superior esquerdo (mass market), a par de uma vasta gama de marcas de
grande consumo (Tide, Super Bock...). Ja o ‘vinho francés’, ocuparia o pélo
diametralmente oposto (speciality), em conjunto com todas as marcas que apostam na
‘singularidade’ enquanto expressdo de uma esséncia Unica e particular (Ferrari,
Porsche, Perrier, Tuborg...). Entretanto, marcas que se deixam cair nas malhas da
indiferenciacdo (commodity) podem, mercé da atribuicdo de novas fungdes e, ha que
reconhecer, de trabalho arduo, migrar para territorios mais apeteciveis. Obviamente,
muitas empresas irdo procurar atingir a posicdo mais desejavel do conjunto, a posicao
‘iconica’ (Microsoft, Coca-Cola, Nike). Nao obstante, relativamente a marcas que um
dia foram specialty, existe o perigo de na tentativa de se tornar icons deixarem
deteriorar o seu valor em termos de customer equity, transformando-se em marcas de
grande consumo (mass market). A marca Pierre Cardin sofreu este destino e a Tommy

Hilfiger, segundo os autores (Berthon et al., 2007), parece seguir-lhe as pisadas.
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Figura 5.2
A marca como valor de troca
A
Alto
MASS MARKET ICONIC
COMPANY
EQUITY
COMMODITY SPECIALTY
Baixo
>
Baixo CUSTOMER EQUITY Alto

Adaptado de Berthon et al. (2007, p. 41).

Evoluindo a partir dos referenciais anteriores, os autores irdo definir um modelo mais
abrangente de marca tendo por pano de fundo a noc¢do de manifold. Um manifold é um
espaco topoldgico, uma estrutura que permite a formalizagdo de conceitos como
continuidade e conexidade. Aplicado as marcas, o conceito sugere a multiplicidade de
dimens6es das marcas e a evolucao continua dos seus significados perante uma variedade
de publicos que se estende para além do tradicional binémio organizacédo/cliente. Para 0s
autores (Berthon et al., 2007), o significado de uma marca ndo resulta de um processo de
criacdo unilateral, antes emergindo de dialogos no contexto de uma comunidade
linguistica e cultural mais ampla de stakeholders. A énfase na comunidade, no dialogo, e
nas diferencas culturais, assume na actualidade uma importancia crucial na gestdo dos
significados das marcas. Neste sentido, mais do que gerir marcas estaveis as empresas

sa0 supostas negociar marcas em evolucao.

O significado de uma marca muda continuamente, sendo temporal em dois
sentidos: por evoluir ao longo do tempo e por se tratar de um processo longitudinal de
negociacédo, devendo os significados no presente estar enraizados no passado, e 0S
significados no futuro estar ancorados no presente. Neste sentido, a gestdo de uma

marca deve centrar-se duplamente na sua relacdo com o passado e na busca de novos
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significados a medida que progride em direc¢do ao futuro. A dimensao temporal

constitui o eixo vertical na representagdo gréafica do brand manifold (figura 5.3). A

dimenséo horizontal diz respeito a natureza ‘multiclientelar’ das marcas. Hoje em dia, a

par dos consumidores finais e intermediarios, o0 marketing das organizac6es tem por

alvo investidores, legisladores, fornecedores e empregados (presentes e potenciais), um

publico vasto cujas perspectivas, valores e expectativas, obviamente, diferem. Para os

autores (Berthon et al., 2007), somente expandindo o conceito de ‘cliente’ de forma a

abarcar a totalidade da “‘base constituinte’ da marca, externa e interna, € possivel ter

visibilidade da complexidade associada a tarefa de gerir uma marca no século XXI.

Figura 5.3
Brand Manifold
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Adaptado de Berthon et al. (2007, p. 44).

Centrando-nos no mercado automovel é possivel ver a aplicagdo pratica do modelo.

Como exemplo de ancoragem interna (quadrante inferior esquerdo) considere-se 0 caso

112



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

do recém ‘ressuscitado’ Mini da BMW, conscientemente redesenhado com base em
significados relevantes da marca herdados do passado. J& no caso do PT Cruiser da
Chrysler Corp., os significados da marca traduzem uma ancoragem sobretudo externa,
surgindo as associa¢fes com o passado, em resultado do impacto do design retro sobre
os clientes (quadrante inferior direito). Uma forma inovadora de evolugéo interna
(quadrante superior esquerdo) ocorre, por exemplo, quando um desportivo como o
Cayenne da Porsche AG vem oferecer equipamento de ponta, porventura mais
apreciado pelos engenheiros ou técnicos especializados da organizacao ou outros
especialistas no sector automdével do que pelo consumidor médio. Porém, se esta
tecnologia for/puder ser comunicada com éxito aos clientes, a organizacao ira evoluir
também exteriormente, como por exemplo no caso dos Hummer, o veiculo de estilo

militar da GM (quadrante superior direito).

5.5 O Brand Management Paradigms de Louro e Cunha (2001)

Tendo por base uma revisao de literatura nas areas do branding e da gestéo
estratégica, com o objectivo de identificarem e categorizarem as perspectivas associadas
ao ‘porqué’, ao ‘o qué’, ao ‘quem’ e ao ‘como’ da gestdo de marcas, Louro e Cunha
(2001) resumem-nas em quatro paradigmas de gestao susceptiveis de ser diferenciados
segundo duas dimens6es. Uma dimensao refere-se a importancia da marca como motor
da estratégia empresarial (Enfase na marca); a outra, ao tipo de envolvimento do
consumidor no processo de (co)criacdo de valor (énfase no consumidor). Como temos
vindo a observar estas dimensdes reflectem temas centrais na literatura dedicada ao
branding no que concerne a importancia estratégica das marcas e ao grau de

participacao de cliente versus empresa para a defini¢do do significado e valor da marca.

A énfase na marca reflecte em que medida a marca constitui o leitmotiv da
estratégia e das actividades do marketing, variando esta dimensao desde uma orientagdo
tactica, de acordo com a qual as marcas sdo concebidas como instrumentos tacticos
(legais e visuais) anexos ao produto, até uma orientacdo para a marca, segundo a qual a
empresa se organiza em torno da criagéo, desenvolvimento e proteccdo da identidade da
marca percepcionada como vantagem competitiva. As abordagens de tipo tactico
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reflectem conceitos de marca unidimensionais focados no papel legal, identificador e
diferenciador das marcas, emergindo o branding neste &mbito como uma decisao
residual no processo de elaboracao das estrategias de marketing fundamentalmente
associado a comunicacdo e a publicidade dos produtos. As abordagens orientadas para a
marca preconizam uma perspectiva diametralmente oposta do papel das marcas no
processo de elaboracgdo das estratégias, sendo a énfase nos conceitos multidimensionais
de marca centrados na complexidade e valor das marcas na dupla perspectiva das

empresas e dos consumidores.

A énfase no consumidor reflecte o tipo de envolvimento do consumidor no
processo de criacdo de valor, variando esta dimensao desde a abordagem unilateral
segundo a qual os consumidores sdo percebidos como receptores passivos do valor
criado pela organizacdo, até a perspectiva multilateral, segundo a qual os consumidores
séo percebidos como contribuindo activamente no processo de criacdo de valor. A
abordagem unilateral centra-se nas caracteristicas internas e ac¢fes da companhia como
principio de criacdo de valor, sendo os clientes concebidos como audientes passivos e
actores de um papel pré determinado de consumo. A perspectiva multilateral enfatiza a
natureza interdependente da criacdo de valor, sendo os consumidores imaginados como
recursos validos e co-autores de ‘experiéncias personalizadas’. Neste contexto, o valor e
o significado das marcas esta continuamente a ser co-criado, co-sustentado e co-
transformado, por meio de interacgdes organizagao/consumidor, emergindo a vantagem
competitiva como uma manifestacdo sistémica de accdes ciclicas, iniciadas pela
organizacédo ou pelos consumidores, e das respostas a estas ac¢Oes ou, nas palavras de
Rindova e Fombrum (1999, p. 703), “as empresas e 0s seus constituintes constroem
conjuntamente a realidade da concorréncia em que virdo a viver”. Na figura 5.4 pode

ver-se uma representacao grafica do modelo de Louro e Cunha (2001).
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Figura5.4
Brand Management Paradigms
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v
(baixa)

Orientacdo tactica

Adaptado de Louro e Cunha (2001, p. 855).

O paradigma produto reflecte uma abordagem tactica da gestéo, centrada no
produto como estrutura de criacdo de valor. As marcas, pensadas como instrumentos
legais e logos, representam papeis centrados na empresa. Em concreto, as organizagoes
usam as marcas como expressao de um direito de propriedade e meio de diferenciacédo
visual, a fim de se protegerem contra imita¢des, ou ainda como suporte a comunicacdo
do produto. Trata-se de uma visao tipificada pela definicdo da AMA (1960),
metaforicamente designada pelos autores (Louro e Cunha, 2001) como “siléncio” em
face do papel periférico do branding como mediador da interac¢do e comunicagdo entre

organizacéo e consumidor.

O paradigma projectivo complementa e expande o paradigma produto, realcando a

dimenséo estratégica do branding. As marcas sao concebidas como “plataformas de
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articulacdo e implementacdo dos objectivos das empresas” (p. 860), cabendo a
organizagao a primazia na producéo de significado das marcas. Neste sentido,
definicbes como a “marca como organizacao’ (versao actual) e a “marca como sistema
de identidade’ cabem, segundo Louro e Cunha (2001) neste quadrante. A viséo dos
autores, orientada para a gestdo da marca e ndo para o seu conceito, explica a
classificacéo, porquanto, em rigor, defini¢cbes ancoradas na natureza holistica da marca
(e.g. marca como sistema de identidade) sdo transversais aos quatro quadrantes, e ndo
caracteristicas de nenhum em particular. A marca enquanto conceito abstracto
(universal) reside, ndo obstante, neste quadrante, donde a classificacdo de Louro e
Cunha (op. cit.).

Em oposicao ao anterior, o paradigma adaptativo realca a participacao do
consumidor na construcdo das marcas. Desenvolvidas, segundo este paradigma, com o
objectivo de facilitarem a vida do consumidor, as defini¢des classificadas neste
guadrante resumem papeis centrados no mesmo consumidor. A “marca como redutor de
risco’, unidade de informacéo, produto acrescentado, sistema de valores, ou como
imagem constituem, segundo Louro e Cunha (2001), exemplos deste paradigma. Em
nossa opinido, também neste caso, a visdo dos autores, orientada para a gestdo da marca
e ndo para o seu conceito, explica a classifica¢do, porquanto, em rigor, definigcdes
ancoradas na representacdo social da marca (e.g. marca como sistema de valores ou
como imagem) pressupdem a projec¢édo do seu significado (mais consistente com o
paradigma projectivo). Nao obstante, segundo o modelo de gestdo de Louro e Cunha
(op. cit.), a énfase € colocada no papel do consumidor enquanto portador de uma
imagem de marca, e ndo no contetdo da mesma imagem enquanto reflexo do
consumidor — a imagem de marca é entendida pelos autores, na perspectiva de Keller
(2003b, p. 51), como “as percepcdes dos consumidores relativamente as marcas,
reflectidas nas associa¢Ges as marcas ancoradas na memoria dos consumidores”. Na
pratica, na perspectiva do paradigma adaptativo, a imagem de marca surge como um
factor de consumer brand knowledge*, sendo no fundamental percepcionada como um

instrumento de gestdo com vista ao desenvolvimento de programas de marketing

* Qutros factores de consumer brand knowledge sdo a awareness, os atributos, os beneficios, as

cognices, os sentimentos, as atitudes e as experiéncias relativamente as marcas (Keller, 2003a).
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consistentes com o estabelecimento de estruturas organizacionais de tipo funcional

centradas no mercado — marketcentered, segundo a terminologia de Hanan (1974).

Por ultimo, no paradigma relacional a marca é concebida como um processo
continuo e dinamico, ao longo do qual o seu valor e significado € co-criado por
organizacao e consumidores. As marcas sdo construidas como relagdes que evolvem a
partir de uma brand personality, constituindo-se como entidades evolutivas,
caracterizados por proposito, intercambio activo e multiplicidade de beneficios mutuos,
emergindo neste contexto como repositdrios de significados intencional e
diferenciadamente usados pelos consumidores na criagdo e reproducédo do seu auto-

-conceito. A definicdo de ‘marca como relagdo’ ocupa, obviamente, este quadrante.

5.4 Resumo dos modelos

Chegados ao final deste capitulo, chegamos também ao fim do enquadramento
tedrico do conceito de marca, sendo nosso objectivo nesta sec¢ao apresentar uma
espécie de resumo deste conceito. O resumo, apresentado sob a forma de modelo
gréafico, foi construido tendo em consideracdo dois aspectos; a saber: i) 0os pontos de
contacto entre os modelos analisados, em termos de eixos referenciais e paradigmas

conceptuais; ii) o confronto entre estes e a propria evolucdo do conceito de marca.

O ponto de contacto mais evidente entre os modelos analisados diz respeito a

existéncia de duas grandes dimensdes referenciais do conceito de marca; a saber:

i) Interna versus externa — entendida a dimensao interna como mais proxima do
fabricante e/ou do produto genérico (material) e a dimenséo externa como mais proxima
do consumidor e/ou do produto aumentado. Berthon et al. (2007) refere-se a este eixo
como “valor para quem”, customer equity ou “significados internos versus significados
externos”. Louro e Cunha (2001) referem-se ao mesmo como centralidade do

consumidor (unilateral/baixa versus multilateral/alta).

ii) Privada versus publica — entendida a dimensdo privada como as raizes da
marca, e a dimensdo publica como a sua relevancia . Berthon et al. (2007) refere-se a

este eixo como “tipo de valor”, company equity ou “significados passados versus
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significados futuros”. Louro e Cunha (2001), em face da sua orientagdo para o
branding, referem-se a0 mesmo eixo como centralidade da marca (orientacao

tactica/baixa versus orientacdo para a marca/alta).

Tendo por base este referencial, na figura 5.5 conciliamos as definicGes de De
Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998b) com as dimens6es obtidas a partir dos modelos
seleccionados pelos mesmos autores (De Chernatony e Dall’Olmo Riley, 1998a), tendo
presente que algumas das defini¢cdes ndo sdo classificaveis por se tratarem de
constructos demasiado amplos (e.g. marca como unidade de informacé&o) ou de natureza
holistica (e.g. marca como sistema de identidade). Evidentes sdo as semelhangas entre o
esquema da figura 5.5 e o Brand Identity Prism de Kapferer (2005), com o quadrante A
a corresponder a faceta fisica do modelo deste autor, o quadrante B a corresponder a
faceta personalidade, o quadrante C a corresponder a faceta auto-imagem, o quadrante
D a corresponder a faceta reflexo e os eixos horizontal e vertical a corresponder as
facetas relacéo e cultura, respectivamente. Evidentes séo, igualmente, as diferengas
entre 0 mesmo esquema (figura 5.5) e o Brand Management Paradigms de Louro e
Cunha (2001), em particular no que se refere a localizacao da definicdo de marca como
imagem, a qual ocupa o quadrante superior esquerdo na figura 5.5 — a imagem enguanto
projeccdo ideal do consumidor — e o inferior direito no Brand Management Paradigms
—a imagem como um factor manipul&vel de consumer brand knowledge — diferengas
oportunamente explicadas no ambito da apresentacdo do Brand Management
Paradigms, decorrentes do facto deste se tratar de um modelo de gestdo, e ndo de um

modelo do conceito de marca.

Como se pode observar, no seu processo evolutivo o conceito de marca caminha no
sentido da sua dimens&o externa e publica (quadrante C), correspondendo as primeiras
definicBes de marca ao quadrante A, a concepcdo moderna aos quadrantes B e D, a
concepgao pds-moderna ao quadrante C e, por Gltimo, a concepgdo pds-pos-moderna,
ao sistema de quatro quadrantes. O conceito actual de marca pressupde portanto a
coexisténcia das diferentes abordagens que resultam do seu processo evolutivo,
integradas num sistema coeso de dimens@es produto, propriedades emergentes (e.g.
personalidade) e fendmenos supervenientes do produto (e.g. afecto/familiaridade). Em
correspondéncia com a perspectiva de Grassl (1999), a publicidade é entendida como
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dimenséo constituinte do sistema ‘marca’, emergindo como propriedade da marca desde
0 quadrante A, a partir do nome, caracteristicas fisicas e valores funcionais do produto.
Nesta perspectiva, a evolucdo da marca nao pode ter deixado de se fazer sentir ao nivel
da dimenséo publicidade ou, dito de outra forma, o percurso evolutivo da publicidade
ndo pode deixar de reflectir a evolugdo da marca. No proximo capitulo (capitulo 6)
iremos precisamente confirmar esta suposicao, para no seguinte (capitulo 7) passarmos
a apresentacdo do nosso modelo conceptual, desenvolvido a partir da configuracéo base
do conceito representada na figura 5.5.

Figura 5.5
Resumo do enquadramento da marca
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Capitulo 6
A EVOLUCAO DA PUBLICIDADE

A medida que os consumidores se tornam mais sofisticadas e as marcas proliferam,
defender as suas posi¢des exige investimentos publicitarios cada vez mais elevados, o
que acarreta maior exposicdo a publicidade. Esta exposicdo, por sua vez, promove a
“literacia” publicitaria do consumidor, expressa na capacidade deste compreender 0s
mecanismos utilizados pelos anunciantes para o surpreender, informar, entreter ou
persuadir, sendo o nivel de literacia indicador do grau de sofisticacdo do “dialogo” entre
marketer e consumidor. Os estadios de literacia s@o arbitrarios e nao totalmente
discretos, mas todos eles seguem o mesmo padréo de inflexdo da énfase no
fabricante/produto, em que o dialogo se caracteriza pelo confronto, para a énfase no
consumidor, em que o didlogo se caracteriza pela cumplicidade (Goodyear, 1999,1996).

Este capitulo é dedicado a revisdo da evolucéo da publicidade, no quadro do
desenvolvimento da abordagem publicitaria e do papel das marcas no equilibrio de
poder entre produtores e consumidores, da psicologia da publicidade, e das técnicas
aplicadas ao seu estudo pelo sector profissional, tendo por base o continuum de
evolucédo do marketing. O capitulo esta dividido em nove sec¢fes. A primeira oferece
uma introducdo ao tema. As seis seguintes debrugam-se sobre os grandes estadios
evolutivos da publicidade, desde as suas origens. Antecipando a apresentagéo do nosso
préprio modelo, a sec¢do seguinte é dedicada a descri¢do da grelha de Rossiter-Percy,
um modelo integrativo das funcfes associadas no presente a publicidade. Por fim, na
Gltima seccdo é apresentado o timeline da publicidade com realce para os principais
eventos ocorridos no campo académico e profissional que contribuiram para moldar a

seu evolucdo no decurso do século XX.
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Capitulo 6

A EVOLUCAO DA PUBLICIDADE
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Capitulo 6
A EVOLUCAO DA PUBLICIDADE

6.1 Introducéo

Como diziamos no final do capitulo anterior, se entendida como dimenséo
constituinte do sistema marca, a publicidade, no seu processo evolutivo, ndo pode deixar
de reflectir a evolucdo da prépria marca (Grassl, 1999). De facto, segundo Goodyear
(1996), a publicidade segue 0 mesmo padrao evolutivo da marca, caracterizado pela
inflexdo da énfase no fabricante para a énfase no consumidor ou, dito de outras formas,
do produto para a marca, dos atributos-produto para os beneficios-consumidor, do
racional para o emocional, do real e particular para o abstracto e geral, ou da nocdo de
consumidor passivo e “vitima” para a no¢do de consumidor “activo” e participante. Na
realidade, para a autora (Goodyear, 1999), (i) o tipo de abordagem publicitaria, e
portanto o papel da publicidade no contexto das actividades das organizacGes, constitui
mesmo um dos indicadores susceptiveis de discriminar entre estadios evolutivos do
marketing, a par de outros indicadores como (ii) o papel das marcas, (iii) o equilibrio de
poder entre fornecedores de bens e servigos e consumidores, (iv) o método de definicédo

dos alvos (targeting) e (v) o tipo de investigagéo (research).

Segundo Goodyear (2001, 1999, 1996, 1991) sdo cinco os estadios de literacia
publicitaria, correspondentes a outros tantos estadios de evolucdo do marketing e da
marca1. Definidos numa perspectiva sincronica pela autora, estes estadios correspondem
a cinco niveis de desenvolvimento que coexistem no mundo ‘actual’. Tendo o ultimo

trabalho da autora sido publicado ja ha seis anos (Goodyear, 2001), 0 uso da expressao

! Introduzidos no capitulo 4, seccdo 4.5, no ambito da definicdo de marca como entidade em evoluc&o.
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‘actual’ poder ser considerado abusivo; ndo obstante, 0 nosso interesse pelos estadios de
Goodyear ndo decorre da sua sincronicidade com o momento actual, mas do que estes
encerram de diacronico. De facto, segundo Goodyear (2001) o marketing (a marca e a
publicidade) evolve ao longo do tempo de uma forma consistente e previsivel
(perspectiva longitudinal), resultando as diferencas entre os cinco estadios de
desenvolvimento que coexistem no mundo actual (perspectiva transversal) do ‘degrau’
em que cada pais se encontra na ‘escada evolucionista’. Alguns paises e sectores de
actividade vao ‘a frente’, ou sdo mais sofisticados, do que outros. Porém, com o tempo,
0s menos sofisticados, em resultado do seu proprio desenvolvimento, irdo acabar por

adoptar as convencgdes dos que lideram a marcha evolucionista.

Na perspectiva de Goodyear (1999), o nivel de sofisticacdo do marketing depende
primordialmente de dois factores: (i) a intensidade da concorréncia entre produtos e (ii)
o nivel de conhecimento dos consumidores acerca dos mesmos. As diferencas culturais
podem também introduzir variantes ao processo evolutivo; contudo, estas variantes sao
sensiveis sobretudo ao nivel das questdes de estilo. O processo evolutivo, em si, é
imparavel — tem um passado, um agora e um futuro — se bem que em relagéo a este ndo
possamos sendo especular (a morte da marca e/ou publicidade, prematuramente
anunciada ja em diversas ocasides, € exemplo deste exercicio). Nas sec¢fes seguintes
iremos debrucar-nos sobre a parte do processo que ja conhecemos, desde o passado até
ao agora, correspondente aos cinco estadios de literacia do marketing e,
necessariamente, da publicidade, identificados por Goodyear (2001, 1999, 1996, 1991);
a saber: (i) Estadio 1: Venda de artigos sem marca (commodities selling). (ii) Estadio 2:
Marketing (primitivo). (iii) Estadio 3: Branding (cléssico). (iv) Estadio 4: Customer-
driven marketing. (v) Estadio 5: Marketing p6s-moderno. A apresentacdo segue uma
I6gica, relativamente comum a todos os estadios, que tem por objectivo o
enguadramento de cada estadio em face (i) do nivel de desenvolvimento da abordagem
publicitéaria e do equilibrio de poder entre produtores e consumidores que ird conduzir a
emergéncia da sociedade de consumo, (ii) das relagdes entre psicologia e publicidade,
pois ndo obstante a investigacdo académica sobre publicidade e a actividade profissional
parecerem frequentemente distantes, na realidade os publicitarios sao influenciados pela
academia por intermédio dos estudos de mercado e dos curricula escolares e (iii) das
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técnicas aplicadas ao estudo da publicidade e do consumo pelo sector profissional, em
particular no que se refere ao tipo de investigacdo levada a cabo por empresas de estudo
de mercado, anunciantes e agéncias (research, na terminologia profissional) e ao

método de definicdo de alvos (targeting).

Antes, porém, apresentamos ja de seguida um breve resumo das origens da

publicidade.

6.2 Asorigens da publicidade

A historia da publicidade estéa ligada & historia das cidades. Onde hd uma cidade
existe comércio, e onde ha comércio existe a necessidade de chamar a atencdo, ainda
que seja de um modo tdo rudimentar quanto uma fogueira que se acende na praia para
‘anunciar’ a chegada de um navio mercante. A existéncia de publicidade, incluindo as
suas manifestacBes mais primitivas, indicia portanto um determinado nivel de
civilizacdo, urbana e comercial. Porém, os povos artifices e comerciantes da antiguidade
recorriam ja a formas arcaicas de publicidade, em que predominava a expressao oral.
Nesta perspectiva pode afirmar-se que a origem da publicidade é tdo antiga quanto a da
marca®. Contudo, néo obstante a importancia destes anincios primordiais, 0s mesmos
nédo constituem publicidade em sentido estrito, pelo menos na concepcao actual
(Eguizabal, 1998).

A origem da publicidade, como a conhecemos hoje, esta marcada por uma invencao
de especial relevancia ocorrida em 1447 e atribuida a Gutenberg — a impressdo com
tipos mdveis — auténtica pedra angular de uma nova era nas comunicac¢des humanas e
institucionais (Eguizabal, 1998). Apenas trinta anos mais tarde (1477) surge o primeiro
anuncio de imprensa em lingua inglesa. Por esta altura, no entanto, o uso de painéis
publicitarios afixados aos edificios publicos era ja relativamente comum. A meados do
século XV1I os jornais britanicos exibem uma variedade de anuncios a produtos como
livros e jornais, tabelas de portes de envio dos comerciantes ou patentes medicinais

(Collins e Skover, 1993). Nas (entdo) colonias americanas o primeiro anuncio de

1 Capitulo 2. sec¢éo 2.2.
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imprensa surge em 1704, no Newsletter de Boston, o primeiro semanario americano
com éxito. Depois deste, os lancamentos de titulos (jornais e revistas) nesta zona do
globo irdo suceder-se a bom ritmo?. A partir do final do século XVII, e durante o XV1II,
as mensagens publicitarias mais frequentes diziam respeito a sabonetes, penas de ave,
livros, vinhos, cosmética e patentes medicinais (Eguizabal, 1998). Casos de publicidade
mentirosa e charlatanismo viriam entretanto a criar problemas ao normal
desenvolvimento da actividade publicitaria, a qual s6 muito lentamente se ira libertar da

ma reputacdo dos primeiros tempos.

A partir do final do século XVIII, com a expansdo da marca, estdo criadas as
condigOes para o desenvolvimento da publicidade. Num primeiro momento, as marcas
aparecem frequentemente ligadas a produtos obtidos a partir da mistura de outros
produtos (molhos, licores, elixires e pseudo-farmacos). Do ponto de vista dos
produtores havia, portanto, que fabricar em grandes quantidades, para evitar ficar com o
dinheiro ‘preso’ a stocks de ingredientes, surgindo as marcas neste contexto com o
proposito de identificar os produtos finais, e a publicidade com o de impulsionar o seu
escoamento. Porém, a maior parte dos bens era ainda vendida como mercadorias sem
identificacdo (Eguizabal, 1998).

6.3 Estadio 1: Venda de mercadorias (commaodities selling)

O mais longinquo no tempo, o estadio 1 é virtualmente inexistente no mundo
industrializado de hoje. Neste estadio, em que (ainda) nao existe marketing, e em que a
oferta fica aquém da procura, os clientes batem (literalmente) a porta do produtor. Os
produtos sdo embalados a fim de poderem ser transportados pelos clientes, recorrendo
estes frequentemente a embalagens proprias. O produtor detém o poder total, pelo que

desde que o produto se venda ndo precisa de se preocupar com o consumidor; nao

2 Em 1729 Benjamin Franklin, considerado o fundador da publicidade americana, funda o Pennsylvania

Gazette em Philadelphia, o qual ja incluia andncios (foi o titulo mais influente da sua época tendo-se
convertido, com o correr dos tempos, no Saturday Evening Post); em 1742 o0 mesmo Benjamin
Franklin lan¢a a General Magazine, a primeira revista da América; em 1784 surge o primeiro diario
com continuidade, o Pennsylvania Packet e, ainda no mesmo ano, aparece o Daily Advertiser em
Philadelphia; em 1833 Benjamin Day publica o primeiro ‘penny newspaper’, a data o maior jornal do
mundo em circulacdo (Woodhead, 2006; Eguizabal, 1998).
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obstante, em face da possibilidade de ameaca por parte da concorréncia, pode chegar a
realizar pequenas ac¢des de branding, accdes estas que neste estadio se resumem a apor
0 seu nome ao produto, ou a introduzir pequenas alteragdes ao produto, ao sistema de
entrega ou a eventual servico anexo. No estadio 1 a necessidade de desenvolver nomes
de marca, fazer publicidade, levar a cabo estudos de mercado ou segmentar a base de
clientes é minima (Goodyear, 2001, 1999). Neste contexto, 0s Unicos indicadores que

interessam s@o o volume de vendas e o preco.

A este nivel de imaturidade, a publicidade consiste fundamentalmente na oferta
local de bens e servigos. A énfase é colocada na descricdo do produto, frequentemente a
cargo do préprio fabricante. A mensagem publicitaria € factual e optimista, se bem que
de tom racional, centrando-se em imagens da embalagem, do produto e em listagens de
atributos-produto (Goodyear 1991). Neste estadio a publicidade ndo é mais do que um
instrumento de informacéo comercial (Eguizabal, 1998). Nos dias de hoje, os objectivos
e 0 estilo desta publicidade primordial sdo ainda visiveis em andncios produzidos em
pontos do globo nos quais o estadio 1 ainda sobrevive. Mesmo quando o recurso a
televisdo € opcdo, o casting envolve frequentemente actores escolhidos em funcdo da
sua parecenca com 0s representantes das empresas, tendo em vista facilitar a
identificacdo por parte dos consumidores. Os anuncios consistem numa reproducédo da
realidade, sendo por vezes acrescentado um jingle. O consumidor é considerado tabula
rasa no qual a mensagem publicitaria € mecanicamente impressa, sendo a aprendizagem

do contetido publicitario de tipo memoristico (Goodyear, 1991).

Assinalada a origem da publicidade pela revolugdo de Gutenberg, um novo
impulso, quase tdo radical como o primeiro, iré ja proximo do final do século XIX
assinalar a sua entrada na modernidade. Ao longo deste século, o0 aumento da
concentracdo populacional, o desenvolvimento dos transportes urbanos, e a crescente
desadequacdo do retalho de pequena dimens&o & producdo de massas® contribuem para
0 aparecimento dos grandes armazéns. Os Armazéns Sears*, fundados em 1888 na

cidade de Chicago como um pequeno negocio de relogios, estendem-se a todo o pais

®  Particularmente relevante em paises de grande extens3o e baixa densidade populacional, como os

EUA.

4 Sears, Roebuck and Co..
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nos anos seguintes, chegando em meados do século XX a atingir a posi¢do cimeira no
ranking da venda a retalho nos EUA. O seu éxito baseou-se na venda a crédito e por
correspondéncia. Os catalogos da Sears, um para o leste e outro para o oeste, S0 como
uma antologia de tudo o que um individuo da época podia adquirir, uma verdadeira
enciclopédia do consumo, mas também uma enciclopédia do que o engenho humano é
capaz de fazer (Eguizébal, 1998). Em virtude do avanco e da influéncia, a data, da
publicidade norte americana sobre a europeia, alguns autores consideram a publicagéo
do primeiro catalogo da Sears (a volta de 1892) como o marco zero da publicidade
moderna (Woodhead, 2006). Publicidade em grande escala dirige agora a atencéo do
grande publico para a crescente quantidade e variedade de produtos disponiveis (Collins
e Skover, 1993). E também em meados do século XIX que surgem as primeiras
agéncias de publicidade, e ja no seu final que o uso da marca comercial é

regulamentado®. Entrava-se na era do marketing.

6.4 Estadio 2: Marketing (primitivo)

6.4.1 A expanséo da publicidade

Na sua esséncia a maior parte da publicidade do estadio 2 baseia-se numa ideia
original de John E. Kennedy®: “A publicidade é a arte de vender no papel.””. A
publicidade é agora concebida como um instrumento de vendas e ndo como um mero
instrumento de informacéo comercial (Eguizabal, 1998). Kennedy sustentava que a
publicidade sé era eficaz se conduzisse 0s consumidores a compra, preconizando uma
forma de construcdo das mensagens publicitarias — a que chamou “reason-why” —

segunda a qual a ‘razéo por que’ o produto anunciado constituia a melhor opg¢éo para o

®  Capitulo 2, secgdo 2.3.

¢ John E. Kennedy (1864-1928), um antigo elemento da policia montada canadiana, é contratado em

1904 por Albert Lasker (1880-1952) como copy-writer da agéncia Lord & Thomas (Woodhead,
2006). Albert Lasker, por seu lado, é frequentemente considerado o fundador da publicidade moderna
em resultado do fantastico impulso que deu a actividade publicitéria a qual, de mero negdcio de
mediacdo, ird evoluir para se tornar numa poderosa indistria de ‘producdo de consumidores’
(Eguizébal, 1998).

“Advertising is Salesmanship-in-Print™, no original. A referéncia a publicidade impressa fica a dever-
se ao facto de a imprensa e 0 ‘exterior’ serem a data os Unicos meios publicitarios disponiveis. A radio
e a televisdo sé chegariam anos mais tarde.
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consumidor — melhor do que usar o orgamento em produtos concorrentes e/ou melhor
do que usé-lo de outra forma — devia ser explicada no anuncio (Woodhead, 2006). O
insight de John E. Kennedy recorre a uma férmula que pode ser descrita como ‘légica +
persuasdo + convic¢do’, combinadas numa ideia simples, pensada em fun¢édo do
individuo médio. O caracter basico deste tipo de publicidade é mais informativo do que
imagético, mais racional do que emotivo, mais baseado nas necessidades do que no
desejo, dependendo da ldgica e falando ao intelecto das audiéncias. A relacdo implicita
entre pessoas e produtos é a de “utilidade’ (Collins e Skover, 1993). Vista a luz da
época, esta opgdo é perfeitamente compreensivel. Tendo em conta a relevancia que o
marketing directo tinha nos EUA®, a ideia de comparar a publicidade as vendas fazia
todo o sentido — e ainda faz. Por outro lado, tendo em conta 0 modelo de administracéo
cientifica em voga a época, a possibilidade de importar a eficiéncia Taylorista para a
publicidade era com toda a certeza uma ideia a que anunciantes e agéncias facilmente se

apegavam.

Em linha com o pensamento de Kennedy, Claude C. Hopkins®, outro talento da
época, ira dar continuidade a “arte de vender no papel”. De facto, Hopkins ndo so
perfilha a visdo de Kennedy como ira torna-la mais clara, sustentando que para ser
eficaz, a publicidade deve chamar a atencdo do grupo a quem o produto interessa (0S
clientes potenciais) oferecendo-lhes tanta informacao quanto a necessaria para fechar a
venda” (Hopkins, 1923, 1927; 1998, p. 220). Hopkins via a publicidade como uma
actividade circunspecta, cujo objectivo consistia em vender bens e servigos, ndo em
entreter o pablico, manifestando-se de forma critica em relacdo aos publicitarios que em
vez de vendas procuravam aplausos. Defensor de uma publicidade cientifica™, Hopkins
distinguiu-se pelo afd em medir tudo o que fazia, considerando que “difundir os

anuncios e ficar a espera para ver o que acontecia’ era uma atitude fatil (Woodhead,

A reputacdo da Lord & Thomas foi precisamente construida com base em campanhas de marketing
directo.

Claude C. Hopkins (1866-1932), considerado por alguns como um dos copy-writers mais dotados de
todos os tempos, veio em 1908 a ocupar o lugar deixado vago por John E. Kennedy na Lord &
Thomas, quando em 1907 este abandona a agéncia. Com C.C. Hopkins ‘a bordo’ a Lord & Thomas
rapidamente se tornaria na maior agéncia de publicidade do mundo (Woodhead, 2006).

19 Corrente iniciada pelo psicélogo Walter Dill Scott (1869-1955), um dos pioneiros da psicologia

aplicada, e o primeiro a aplicar a psicologia a publicidade.
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2006). Em 1923 publica pela primeira vez Scientific Advertising™ o qual, apesar da
limitada relevancia cientifica, é fruto de um trabalho que havia granjeado ja um razoavel
nivel de rigor. Continuando a ser reeditado com éxito até nos nossos dias, em diferentes
idiomas, o livro é hoje considerado um cléssico do género (Eguizabal, 1998). Ogilvy*?,
segundo Woodhead (2006, s.p.) ‘o ultimo dos grandes publicitarios’, assume a
influéncia de Hopkins, prestando-lhe o seguinte tributo: “Ninguém deve ser autorizado a
ter alguma coisa a ver com publicidade até ter lido Scientific Advertising sete vezes.
Mudou a minha vida por completo.” Hopkins € creditado pelo sucesso da publicidade a
marcas activas até aos dias de hoje*?, com base numa abordagem que consiste em
prometer o basico, aquilo que todos os produtos de uma categoria fazem mas a que

nenhum faz alusdo (mais tarde designada por reivindicacédo preemptiva).

A este nivel o desenvolvimento do discurso publicitario é ainda relativamente
reduzido. O foco da publicidade é o préprio produto, o seu fabrico, o seu desempenho,
0S Seus Usos, 0 Seu prego ou a sua vantagem competitiva. De uma forma geral a énfase é
nos atributos funcionais do produto, assumindo frequentemente o anunciante o papel de
produtor, de ‘especialista’ ou de vendedor que vem informar o consumidor da presenca
da marca e se esforca por convencé-lo da superioridade das suas qualidades (Goodyear
2001, 1999). Sendo o objectivo final da publicidade um s6 — vender — o seu objectivo
intermediario é duplo — familiarizar as audiéncias com as marcas e lancar novos
produtos, mostrando aos consumidores para o que servem e como funcionam. Neste
contexto 0s anunciantes servem-se da publicidade para explicar aos potenciais clientes
como usar maquinas fotograficas, radios ou até mesmo automaoveis, a0 mesmo tempo
que contribuem para a racionalizacao das suas compras (Collins e Skover, 1993). Em
suma, num primeiro momento deste estadio a publicidade pode caracterizar-se como
straight sell, racional, assente em atributos-produto, com énfase nos pack shots e na
representacéo de ‘especialistas’, sendo o seu objectivo imediato ‘informar’ (Goodyear,
1999, 1996).

1 Hopkins escreveu somente dois livros, ambos considerados classicos: para além do celebrizado

Scientific Advertising, em 1923, a sua autobiografia, My Life in Advertising, em 1927.
2" David Ogilvy (1911-1999), fundador da agéncia Ogilvy & Mather.

3 palmolive, Pepsodent, Quaker Oats.
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No periodo que sucede a primeira guerra mundial, o desenvolvimento da producéo
cresce exponencialmente, crescendo também a consciéncia do fabricante relativamente
a liberdade de escolha do consumidor. Ainda que mantendo a énfase nos atributos
produto, o anunciante aproxima-se do consumidor, avaliando com este as opcdes e
esforcando-se por demonstrar a superioridade do seu produto em face da concorréncia.
Esta abordagem, desenvolvida em torno do nome da marca com o objectivo de associar
ao nome um ou mais aspectos superiores do produto, corresponde a publicidade em que
0s produtos lavam mais branco, cheiram melhor ou andam mais depressa (Goodyear,
1991). Entretanto, o desequilibrio provocado pelo contraste entre o elevado
desenvolvimento da producéo e o baixo desenvolvimento dos mercados, em paises
como os EUA ou a Inglaterra, ira criar as condi¢fes para a ocorréncia de uma
verdadeira ‘revolucdo comercial’, no &mbito da qual o papel da investigacéo, em
particular das abordagens comportamentalistas, vai ser especialmente relevante no
suporte ao desenvolvimento de técnicas mais agressivas ao nivel das vendas, das
promocdes e da publicidade. Mercé destas novas técnicas, a competitividade dos
mercados aumenta, aumentando também a pressdo sobre os resultados da publicidade e,
em consonancia, sobre a propria publicidade, a qual de straight sell se converte em hard
sell. Assim, num segundo momento deste estadio a publicidade pode caracterizar-se
como hard sell, racional e enfatica, comparativa dos atributos produto, sendo o seu

objectivo imediato ‘convencer’ (Goodyear, 1999, 1996).

A publicidade hard sell, aceite pelo consumidor quando a marca é nova, €
normalmente rejeitada quando a marca é familiar, circunstancia em que o andncio
racional e informativo € visto como intrusivo (a menos que seja portador de novidade
acerca da marca). Esta circunstancia ira levar a que o endorsement por testemunhos
célebres (e a prazo por consumidores comuns) seja usado amitde, com o objectivo de
trazer alguma humanidade e appeal a uma publicidade ainda sobretudo factual
(Goodyear 2001, 1999). Este tipo de abordagem, embora ainda racional nos
argumentos, pode ja ser caracterizada como persuasiva na forma, em virtude do
recurso ao endorsement, assente nos beneficios funcionais do produto, sendo o seu

objectivo imediato ‘persuadir’ (Goodyear, 1999, 1996).
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Em meados dos anos 30, a publicidade era ja uma actividade apoiada na
investigagdo e no planeamento. Os anos que se seguem, como acontece normalmente
com qualquer actividade nova, irdo ser de grande experimentacao, invencao e
descoberta para a publicidade, ajudada neste processo pela expansao das agéncias de
publicidade. Em contraste com este periodo, a segunda metade dos anos 40, e a primeira
dos 50, sdo anos dificeis. Os EUA, ndo encontrando obstaculos ao desenvolvimento de
uma economia de consumo, irdo avancar mais rapidamente. A Europa, porém, ainda vai
ter de se ocupar com a reconstrucdo de uma economia devastada pela guerra, 0 que
pressupde desde logo problemas de racionamento. Porém, a prazo, o panorama ira
mudar (Eguizébal, 1998). A segunda metade dos anos 50 encontra os dois lados do
Atlantico com um crescimento econdémico sem igual, técnicas de marketing em vias de
desenvolvimento, um novo medium (a televisdo) e o consequente aumento das tabelas
de publicidade, factores que no conjunto irdo tornar esta época numa era de ouro para a
publicidade. E neste contexto que em 1961 Rosser Reeves™, mais um publicitario de
renome, assumidamente influenciado por Hopkins, avanca com a sua versdo da “arte de
vender no papel”: ‘A publicidade € a arte de comunicar uma USP (Unique Selling
Proposition) ao maximo numero de pessoas pelo minimo preco.” Fundamentalmente a
abordagem USP consiste em comunicar, em linguagem simples, uma caracteristica do
produto ou servico que o torne Unico em face da concorréncia. Na realidade o insight de
Reeves ndo passa de uma derivacdo do modelo de ‘publicidade como venda’ com uma
nova énfase: da ‘arte de vender o objecto-produto’ o modelo evolui para a ‘arte de
vender o0 objecto-proposicdo’. Por um lado, a recordacdo da publicidade era facilitada,
uma vez que o consumidor s precisava de memorizar um argumento — a proposicao.
Por outro, a presenca da proposi¢éo na mente do consumidor influenciaria, segundo a
metafora de Reeves, 0 comportamento. Muitos publicitarios, em linha com a cultura
organizacional da época, irdo aderir a esta férmula que reduz o poder da publicidade a
uma simples proposi¢éo verbal, e que converte a propria publicidade numa actividade

racional, replicavel e controlavel.

40 estadio 2 e seguintes decorrem na sua maior parte no século XX pelo que nos abstemos de
mencionar o século a ndo ser quando nos referirmos a datas anteriores ou posterior aos anos
‘novecentos’.

5 Rosser Reeves (1910-1884) é um dos fundadores, nos anos 40, da agéncia Ted Bates nos EUA.
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Especialmente relevante neste estadio é a atencdo que a publicidade comeca a
suscitar no mundo académico, em particular no campo da psicologia, confirmada nos
primeiros anos do século XX pelo nascimento de uma psicologia da publicidade.
Inicialmente integrada na psicologia empresarial e industrial, nos seus primordios esta
nova disciplina ira apelar aos ensinamentos da psicologia de vendas, razdo pela qual até
meados do seculo as duas se confundem frequentemente (Carrera Villar, 2000). Uma
das primeiras contribuicdes ‘cientificas’ a chegar ao mundo da publicidade é de Walter
Dill Scott — que chegou a ser presidente da Northwestern University — autor de The
Psychology of Advertising®®, prontamente secundada pelos contributos de outros
académicos e do proprio sector profissional, animado pela constitui¢cdo das agéncias
como centro impulsionador da actividade publicitaria, pela criacdo de institutos externos
de investigacdo, e pela crescente qualificacao das publicacdes do sector (Eguizabal,
1998). Porém, como se ver4, se é verdade que 0 mundo académico comeca a dar
atencdo a publicidade, ndo é menos verdade que o mundo publicitario também
‘descobre’ a academia. Com efeito, a procura de maior eficacia e seguranga no trabalho,
por parte dos publicitarios, e o desejo de maior controlo relativamente a forma como o
dinheiro é investido, por parte dos anunciantes, ira fazer chegar a psicologia — e 0s
psicologos — ao universo da publicidade, ainda nos anos 20 (Eguizabal, 1998), com o
objectivo concreto de melhorar a eficacia dos an(incios por meios instrumentais®’
(Carrera Villar, 2000).

6.4.2 A psicologia no estadio 2

6.4.2.1 Instintivismo macdougalliano ou pré-freudiano

Em contraste com a visdo racionalista que no principio do século XX domina o
sector profissional, no meio académico predominam as idéias do instintivista William

McDougall*®. Na viragem do século X1X para o XXX, ainda nos seus primérdios como

16 A primeira edicéo de The Psychology of Advertising: A Simple Exposition of the Principles of
Psychology in their Relation to Successful Advertising data de 1908 (Presswork for the University
Press, Cambridge, USA).

7 Os modelos de hierarquia dos efeitos (e.g. AIDA) de que falaremos mais adiante sédo exemplo destes
instrumentos.

8 1871-1938.
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ciéncia independente, a psicologia caracteriza-se por explicar a conduta do consumidor
em termos de instintos, sustentando que a publicidade deve conectar o produto e a
marca anunciados com alguma dessas predisposi¢es congénitas para a ac¢ao. Em
particular sdo trés as disposicOes instintivas com base nas quais se explicava entdo a
“influéncia social”: a “sugestionabilidade”, a imitacdo e a “simpatia” ou convergéncia
afectiva (Carrera Villar, 2000; Eguizébal, 1998). Segundo Carrera Villar (2000) e
Equizabal (1998), nesta fase “instintivista macdougalliana pré-freudiana” € funcédo da
publicidade controlar os instintos, devendo esta, para ser eficaz, manejar
adequadamente os instintos dos consumidores em relacdo as marcas e produtos
anunciados, ou seja, ser capaz de sugestionar, produzir simpatia e gerar imitacao.
Scott (1916), por exemplo, é responsavel pela ‘descoberta’ de alguns instintos
conectaveis aos produtos mais anunciados a época: instinto de preservacdo das posses
materiais, instinto de alimentar-se, instinto de vestir-se, instinto de acumulacéo e

propriedade.

6.4.2.2 Comportamentalismo e neo-comportamentalismo

Em 1920, pela mao de John B. Watson™®, o primeiro psicélogo a trabalhar no sector
publicitario®, o comportamentalismo chega & publicidade. Defensor de um behaviorismo
radical, Watson rejeita qualquer tipo de mentalismo e descrebiliza 0 método introspectivo,
ignorando liminarmente a consciéncia e tudo quanto Ihe esta associado — estados de alma,
motivacdes, crencas ou intencdes. Segundo Watson o espirito € uma “caixa negra’, ou
seja, ndo constitui matéria observavel susceptivel de ser medida e manipulada, estando
portanto fora do alcance da ciéncia, e devendo por esta razao a psicologia concentrar-se
na observacao e andlise objectiva das condutas visiveis. Na perspectiva de Watson a
psicologia constitui-se como um ramo das ciéncias naturais que tem como Unico
objectivo a descricdo, prediccdo e controlo do comportamento. Porém, em boa verdade
este tipo de objectivos tinha como maobil o desenvolvimento de uma ciéncia do
comportamento susceptivel de servir de bases a uma tecnologia do comportamento

(Wozniak, 1997). Na visdo comportamentalista, esta tecnologia constituia a ‘chave’ dos

19 1878-1958.

2 Watson inicia a sua carreira no sector publicitario na JW Thompson, em 1920, de onde sai em 1936
para ingressar na William Esty, permanecendo nesta agéncia até a reforma, em 1947 (Kreshel, 1990).
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mecanismos comportamentais do quotidiano do homem (e.g. a formacédo de habitos) que
permitiria guiar a sociedade nos processos de adaptacdo do ambiente ao individuo e/ou do
individuo ao ambiente. Apesar do tom Orwelliano, esta era de facto a ideia fundamental

que norteava 0s primeiros tedricos do comportamentalismo.

Nas suas primeiras formulagdes, os principios do comportamentalismo eram
bastante simplistas. O essencial da proposta de Watson resume-se em trés pontos: (i)
Modelo estimulo-resposta (S-R): 0 comportamento constitui a resposta do individuo aos
estimulos do meio ambiente (determinismo ambiental), reduzindo-se o estudo do
comportamento ao estudo da conexao estimulo-resposta (reducionismo paradigmatico).
Para Watson o comportamento € aprendido, e ndo inato, sendo 0s instintos responsaveis
por uma infima parte da conduta humana (no que entra em confronto com o
instintivismo de McDougall). Esta concepc¢éo esta na origem da crenca de que o
consumidor pode ser manipulado. (ii) Atomismo associacionista: estudar o
comportamento do ponto de vista atomista pressupde a sua decomposi¢do em actos mais
simples os quais, na perspectiva associacionista, se associam em comportamentos mais
complexos. Segundo esta abordagem os comportamentos mais complexos ndo provém
directamente dos sentidos, mas da associacdo de actos mais simples. As unidades mais
simples, os actos reflexos, tendem a agrupar-se formando os habitos, os quais por sua
vez tendem a agrupar-se moldando a personalidade. Neste contexto o comportamento
do consumidor é explicado a partir de habitos de compra e de consumo que séo
aprendidos. (iii) Condicionamento classico: segundo a teoria do condicionamento
classico os organismos aprendem por transferéncia de uma resposta natural ou
incondicionada (e.g. o salivar do cdo de Pavlov) perante um estimulo incondicionado (a
carne) para outro estimulo inicialmente neutro (a campainha) o qual passa a funcionar
como estimulo condicionado. Segundo a teoria do condicionamento classico, estimulos
neutros tornam-se condicionados por emparelhamento com estimulos geradores de
respostas reflexas ou automaticas. Na perspectiva de Watson dois factores fundamentais
no processo de condicionamento consistem no (i) principio da recéncia, segundo o qual
quanto mais recente o comportamento ligado a um estimulo maior a probabilidade de
gerar novamente 0 mesmo comportamento, e no (ii) principio da frequéncia, segundo o

qual quanto mais vezes um estimulo gerar uma determinada resposta, mais provavel é a
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ocorréncia do mesmo par estimulo-resposta no futuro (Burgoon et al., 1981). Neste
contexto, a publicidade é eficaz se ensinar novos habitos de compra e de consumo (ou

reforcar habitos ja adquiridos) por meio de condicionamento cléssico.

Na prética, a teoria do condicionamento classico ira aplicar-se a publicidade
tornando-a associativa e repetitiva. Suportada pela ideia de um consumidor
essencialmente passivo, a abordagem comportamentalista ird dar lugar a proliferacéo de
uma publicidade macadora e repetitiva®* que recorre com frequéncia ao endorsement,
por forma ndo s6 a torna-la mais humana e apelativa (Goodyear 2001, 1999), como
também a facilitar a associacdo com a marca. Este é também o efeito esperado dos
jingles e, de uma forma geral, da musica que acompanha os anincios. Como veremos
adiante, este tema voltard, a partir do inicio da década de 90, a ordem do dia, com cada
vez mais investigadores a chamar a atencdo para a eficacia da emocéo na comunicagao
publicitaria, uma forma simples e rapida de condicionamento classico, em particular

quando sentida de forma intensa®.

Entretanto, na viragem dos anos 20 para 0s 30, esta concep¢do sumaria do efeito
publicitario ira ser modificada pela emergéncia de uma versdo menos radical de
comportamentalismo que ficard conhecida por neo-comportamentalismo. O neo-
comportamentalismo ndo difere do comportamentalismo classico no que se refere a
pretensdo de transformar a psicologia numa ciéncia objectiva. Porém, pensadores como
Edward C. Tolman® e Clark L. Hull?* irdo recuar relativamente ao modelo cléssico de
comportamento (S-R) na convicc¢do de que se teria ido longe demais, vindo em
consequéncia propor um novo modelo (S-O-R) que difere do seu predecessor por
introduzir um elemento mediador na sequéncia estimulo-resposta: o0 organismo.
Resumidamente, a diferenca fundamental entre as duas abordagens consiste no facto de

0 neo-comportamentalismo considerar que o comportamento € funcdo nao s6 dos

1 N&o obstante Watson é creditado com o sucesso de numerosas campanhas particularmente na area da

cosmética (e.g. Ponds).

22 \fer, exemplo, o trabalho de Leén, do inicio da década de 90 (1992), os niimeros especiais do Journal

of Advertising Research dedicados & emoc¢ao na publicidade de Marco de 2006 e Junho de 2004, e a
série de working papers de Heath e Heath & Feldwick que tém vindo a ser disponibilizados na
internet ao longo deste ano (2007a; 2007b; 2007c¢).

2 1886-1959.
24 1884-1952.
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estimulos do meio, mas também da interacgao destes estimulos com os processos do

organismo humano.

Na perspectiva de Hull, a mediacéo entre estimulo e resposta esta a cargo dos
impulsos (drives) e da necessidade do homem reduzir estes impulsos (drive reduction)
(e.g. fome ou sede). Na génese do pensamento de Hull reside a ideia de que existem
‘leis do comportamento humano’ comuns a todos os homens. Uma destas leis consiste
no principio do prazer. A noc¢édo de que 0 homem esta motivado para a busca do prazer
(e supressdo da dor) pode ser tracada até aos filosofos hedonistas da antiguidade
classica; porém, a compreensao que nos primeiros anos do século XI1X os pioneiros da
psicologia tém deste principio vai j& muito para além da dos seus proponentes na Grécia
Antiga. Com efeito, pela mdo de Thorndike®, do principio do prazer evoluimos para a
ideia de aprendizagem por tentativa e erro — a aprendizagem resulta de conexdes entre
estimulos e respostas, num processo de tentativa e erro — e desta para a Lei do Efeito —
uma resposta tem tendéncia para repetir-se se for seguida de recompensa (reforgo, na
linguagem comportamentalista) — decorrendo da interrelacdo dos dois principios a
nocao de que a aprendizagem € um processo baseado num sistema de ‘prémios’ e
‘castigos’. Esta ideia esta na génese da evolucdo do condicionamento classico (S-R)
para o condicionamento instrumental ou operante (S-O-R). Esta nova forma de ver o
comportamento ird inevitavelmente levar ao estudo das suas variaveis de mediacéo,
entendidas como os factores de motivacao que impulsionam os organismos a levar a
cabo accdes especificas. Por outro lado, no que se refere a publicidade, a questao ja nao
se resume a ‘como induzir novos habitos de compras e/ou refor¢ar habitos adquiridos’
(“convencer” como preconizava Watson) mas a que prémio ou recompensa conectar as
marcas por forma a levar o publico a experimentar e, obviamente, a consumir

(“persuadir”).

Em rigor o conceito de motivacao, e a andlise motivacional, ndo nasce com o neo-
comportamentalismo. Na perspectiva do instintivista William McDougall, por exemplo,
que defendia uma psicologia hérmica ou intencional, o comportamento nao é
espontaneo, aleatorio, mas tem um proposito que € determinado pelo instinto. Neste

contexto a motivacéo refere-se ao impulso (na linha de Hull) susceptivel de activar o

% Edward Lee Thorndike (1874-1949).
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comportamento dirigido a satisfagdo do instinto. O proprio Watson, no &mbito do seu
trabalho na JW Thompson, tera levado a cabo alguma pesquisa que anos mais tarde viria
a ser designada por “investigacdo motivacional” — ‘associacdo de palavras’, imagem de
marca’, ‘testes de sabor’, copy tests — tendo como objectivo estudar novas formas de
modificar o comportamento (Kreshel, 1990). Contudo, é a partir dos trabalhos de Hull*®

nos anos 40 que o estudo da motivagdo comeca a adquirir corpo teorico.

Hull estudou diversas variaveis susceptiveis de influenciar o comportamento, tais
como os impulsos (drives), os incentivos ou a for¢a do habito. Em linha com a
perspectiva geral do neo-comportamentalismo, o reforco é primordial na aprendizagem;
porém, em contraste com outras abordagens, na teoria de Hull o reforco, e a sua
magnitude, tém um papel especialmente relevante na reducao dos impulsos (drive
reduction) ou satisfacdo de necessidades. Hull vira propor um elaborado modelo
sequencial segundo o qual a forca da motivacdo que impulsiona o organismo para uma
acgdo concreta, em resultado de uma sensagédo de necessidade, € fungdo multiplicativa da
forca do impulso relevante, for¢a do habito, e importancia do incentivo (decorrente da
magnitude do refor¢o) (Drive x Habito x Incentivo) (Burgoon et al., 1981). Este modelo
foi posteriormente ampliado para incluir drives secundarios, factores explicativos da
inibicdo de resposta e a intensidade do estimulo. Esta versdo, designada por modelo de
Hull-Spence?’, com aplicacdo ao terreno especifico do consumidor e da publicidade, a
par da importancia do incentivo (entendida como valor acrescentado), sugere a
intensidade do estimulo como factor igualmente susceptivel de influenciar a forca da
motivacdo (Burgoon et al., 1981). Neste contexto, o habito constitui um comportamento,
ou seja, uma maneira de responder a uma situacao estimulante, que se situa entre o
impulso e o incentivo, tratando-se de um comportamento instrumental, ja que serve de
instrumento ou meio para satisfazer uma necessidade e alcancar um incentivo.
Tendencialmente constituem habitos 0s comportamentos eficazes, ou seja, 0s
comportamentos seguidos de reforco susceptivel de fortalecer a ligacdo S-R. Os modelos

necessidade-impulso-incentivo obtiveram grande sucesso em psicologia da publicidade,

% Na realidade é a partir dos trabalhos de Tolman (1886-1959) na década de 30. Tolman, no entanto, foi

precursor de uma corrente neo-comportamentalista de tipo cognitivista que s6 veio a eclodir no
estadio 3, pelo que nos abstemos de a referir nesta etapa.

2T Kenneth Wartenbe Spence (1907-1967) foi um destacado discipulo de Hull.
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em virtude de permitirem uma ponte entre as ideias dos neo-comportamentalistas e as dos
freudianos (que irdo surgir na etapa seguinte). Neste contexto a eficacia da publicidade
pressupde (i) suscitar uma necessidade, (ii) provocar desejo, (iii) apresentar a marca
como incentivo adequado a satisfacdo da necessidade — resultando desta formulacéo a
ideia de que a publicidade se baseia na ‘criacdo de necessidades’. Para além destes
elementos considerou-se ainda um quarto elemento, contributo da Gestalt, (iv) as

barreiras com que o individuo se defronta para alcancar o incentivo.

Um outro modelo motivacional surgido nesta etapa é o de Tolman o qual, ndo
obstante a coincidéncia temporal, recorre a uma abordagem totalmente diferente da de
Hull. Com efeito, enquanto o modelo de Hull é mecanicista, o de Tolman é cognitivista,
representando na verdade uma das abordagens mais precoces as teorias cognitivas da
aprendizagem. Apesar da visdo profundamente objectiva, e da énfase nos estimulos do
meio ambiente e na conexao S-R, Tolman incorpora no seu sistema o conceito de
cognicao que considera como variavel interveniente entre estimulo e resposta (S-O-R)
(Burgoon et al., 1981). Para Tolman o comportamento dos seres humanos € projectado
no futuro em fungdo do conhecimento adquirido no passado, sendo portanto intencional
e mediado pela expectativa. Neste contexto a motivacdo surge pela primeira vez como
um comportamento intencional, sendo a for¢a da motivacdo funcdo multiplicativa da
expectativa (por) valor (E x V). Este tipo de modelo, prematuro em relagdo a época,
encontra reduzida aceitacao no seu tempo, vindo no entanto a servir de embrido aos

modelos atitudinais que irdo eclodir anos mais tarde, ja na década de 70%.

Em suma, na perspectiva comportamentalista e neo-comportamentalista o
comportamento do consumidor é explicado em termos de habitos de compra e de
consumo e, complementarmente — na perspectiva neo-comportamentalista mecanicista —
mediante impulsos. Na perspectiva comportamentalista os habitos sdo aprendidos por
condicionamento classico, enquanto na neo-comportamentalista por condicionamento
instrumental ou operante. A publicidade constitui um estimulo susceptivel de gerar
resposta em termos de compra e, com o tempo, um meio susceptivel de gerar habitos de
compra e de consumo junto do consumidor. Para ser eficaz a publicidade deve

influenciar os habitos por via da aprendizagem. Para 0s neo-comportamentalistas

% Seccdo 6.4.2.2.
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mecanicistas as necessidades e os impulsos substituem os instintos macdougallianos
enquanto pulsdes inatas; porém, os comportamentos que levam a satisfacdo das
necessidades sdo aprendidos. Os habitos constituem conexdes entre estimulos e
respostas tendo em vista a reducdo de impulsos e a correspondente satisfacdo de
necessidades, mediante “incentivos” adequados — donde as marcas e produtos
anunciados cujos “beneficios” se explicitam (Carrera Villar, 2000) no contexto da
publicidade ‘persuasiva’. O condicionamento classico dos primeiros
comportamentalistas (como Watson) preconiza a repeticdo do estimulo por forma a
induzir uma resposta. A esta estratégia, o condicionamento instrumental ou operante
contrapde o reforgo da resposta, a fim de aumentar a probabilidade de ocorréncia da
mesma. Neste contexto a aprendizagem de um comportamento resulta da associacéo
desse comportamento as suas consequéncias ou, dito de outra forma, a aprendizagem de
um comportamento depende das suas consequéncias. Esta forma de comportamento é da
iniciativa do sujeito, o qual com a sua ac¢ao procura obter ‘prazer’ ou evitar ‘dor’,
sendo a conexao estimulo-resposta fortalecida se for seguida de recompensa (reforgo

positivo), ou enfraquecida se for seguida de punicgéo (reforco negativo).

6.4.3 Os modelos de hierarquia dos efeitos de primeira geracao

As primeiras adaptac6es do paradigma da aprendizagem ao campo da publicidade
fazem-se atraves dos chamados modelos de hierarquia dos efeitos (Leon, 1992).
Desenvolvidos inicialmente no contexto das vendas, os modelos de hierarquia dos
efeitos irdo prontamente ser adoptados por académicos e profissionais da publicidade.
Na década de 20, a forca crescente da psicologia como base cientifica da comunicacao
comercial leva as grandes agéncias de publicidade a contratar psic6logos com vista a
formacéo de departamentos especializados na producdo de mensagens, sendo desta
relacdo que virdo a nascer alguns dos modelos de hierarquia dos efeitos mais influentes
no campo publicitario (Eguizabal, 1998). Em sintese, estes modelos caracterizam-se por
postular que a accdo da publicidade (ou das vendas) tem um carécter sequencial,
actuando em etapas sucessivas (Ledn, 1992). Os primeiros passos em direc¢do a

hierarquia dos efeitos foram dados por um profissional das vendas, St. EImo Lewis, que
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em 1898% havia inventado uma férmula em quatro fases — assegurar atencéo, provocar
interesse, criar desejo, e gerar a accao fechando a venda. Popularizado pelo acrénimo
AIDA é porventura, ainda hoje, o mais célebre de todos os modelos de hierarquia dos
efeitos. Entre os modelos de primeira geracao, outro dos mais influentes é o de Starch
(Barry, 1987) o qual, apresentado em 1923, preconizava que a publicidade devia ser
vista, lida, compreendida, recordada e levar a ac¢do. Alguns destes primeiros modelos,
como o AIDA, tém como referente o produto ou a marca anunciada. Outros, como o de
Starch, referem-se ao andncio. Porém, todos eles fazem depender a transicéo de nivel da
satisfacdo do nivel anterior, colocando assim a énfase no nivel 1, ou seja, na percepgéo e
retencdo das mensagens>’, genericamente referido como o nivel de atencéo. Segundo a
hipdtese da hierarquia dos efeitos, ja ndo se tratava portanto de “chamar a atencéo do
grupo a quem o produto interessa (0s clientes potenciais) oferecendo-lhes tanta
informacdo quanto a necessaria para fechar a venda”, como Hopkins havia preconizado
na década anterior (Hopkins, [1923, 1927] 1998, p. 220), mas de chamar a aten¢do do
maximo de pessoas possivel, por meio de uma publicidade visualmente impactante e de
textos susceptiveis de serem recordados™. Esta questdo viria a revelar-se da maior
importancia para a publicidade a partir dos anos 30, influenciando significativamente a
criacdo das mensagens desde entdo. Em particular, a componente visual dos anuncios,
até entdo virtualmente irrelevante face a escrita (mercé do discurso essencialmente
racional das mensagens), cresce em importancia relativa, o que em conjunto com o

recurso ao endorsement ira levar a consolidacdo da publicidade persuasiva.

2 A designacéo ‘hierarquia dos efeitos’ viria no entanto a aparecer somente a meados dos anos 60,
associada aos modelos de segunda geracdo, com Palda (1966).

% A colocago da énfase no nivel 1 é facilmente compreendida a partir de um calculo simples: segundo,

por exemplo, 0 modelo de Starch, se admitirmos, como hipétese de trabalho, que a probabilidade de
transi¢do entre niveis é de 0.5, do total de individuos que retém o andincio, somente 6.25% serdo
provavelmente levados a ac¢do (100% x 0.5 x 0.5 x 0.5 x 0.5 = 6.25%).

1 Esta mudanca est4 na origem da criac&o dos ratings de Starch relativos & atencéo gerada pelos

anuncios que referimos na sec¢édo 6.4.4.
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6.4.4 Aplicagdes do comportamentalismo e neo-comportamentalismo a

publicidade

O enorme desenvolvimento da psicologia no decurso da etapa ‘comportamentalista
e neo-comportamentalista mecanicista’, correspondente ao periodo entre guerras
(Carrera Villar, 2000), ir4 fazer sentir-se nas relacGes entre psicologia e publicidade,
para além da ‘passagem’, ja de si relevante, da figura mais notavel do
comportamentalismo, John B. Watson, do meio académico para o da publicidade, sendo
nesta época que se esbogcam as primeiras tentativas de producao de estudos de mercado.
Num primeiro momento estes estudos ndo tém qualquer relevancia estatistica. Todavia,
a partir dos anos 30, pela mao de investigadores como Daniel Starch®? ou George
Gallup®, e agéncias como a JW Thompson**, os principios do comportamentalismo
irdo determinar a necessidade de sistematizar a informacéo aparecendo, em
consequéncia, as primeiras empresas independentes de estudos de mercado, ainda em
pequeno ndmero, mas em crescimento vertiginoso. Nao obstante, nos anos 30 e 40 a
investigacdo € ainda rudimentar, fruto do desconhecimento das técnicas e da falta de
profissionalismo dos entrevistadores, sendo frequente a falsificagdo de resultados e a
tendéncia, consciente ou inconsciente, para orientar as respostas. Excep¢ao a este
cenario, a Nielsen, por exemplo, comeca a operar nos anos 30 e, desde entdo, ndo
deixou de crescer, pese embora tenha frustrado a maior esperanca dos anunciantes: a
medida exacta da eficacia publicitaria (o que a Nielsen veio demonstrar de facto é que
isolar o efeito da publicidade pode ser, pelo contrario, muito dificil). Em paralelo com a
informacé&o de vendas recolhida junto do retalho pela Nielsen, outra linha de
investigacdo iniciada nesta época recorre a informacéo de compras obtida a partir de

painéis de consumidores. Outra ainda, como a de Starch, centra-se na mensagem. Em

% Professor universitario, consultor e Director de Investigacdo da Associacio Americana de Agéncias de

Publicidade entre 1924 e 1932 (Eguizabal, 1998).

Professor universitario, em 1932 abandona o ensino para ingressar na Young & Rubicam como
Director de Investigacdo. A partir de 1935 acumula o trabalho na agéncia, onde permanece até 1947,
com a fundacg&o do Instituo Norte Americano de Opinido Publica. No final dos anos 50 dirige o
INAOP, e mais duas empresas: Gallup e Robinson e Investigacdo de Auditorios Inc. (Eguizébal,
1998).

Criadora nos anos 30 do indice Thompson para determinar o poder aquisitivo dos mercado e
estabelecer cotas de vendas ou de publicidade.

33

34
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1931 Starch havia dado inicio ao primeiro estudo continuado de audiéncia de imprensa.
Muito sumariamente o estudo consistia em estudar a audiéncia segmentando-a segundo
diferentes niveis de reconhecimento da publicidade — (i) os que se recordavam de ver a
publicidade (note); (ii) os que se recordavam correctamente do produto ou marca (seen
associated); (iii) os que haviam lido mais de metade do texto (read most) — com base
nos quais eram atribuidos ratings aos anuncios (o estudo veio a transformar-se num
classico sob a designacao Starch ratings). Poréem, o estudo de Starch nao s6 nao
constituia garantia de eficacia publicitaria, como nédo oferecia qualquer explicacdo
acerca dos resultados, fosse ao nivel dos ratings obtidos ou do que os entrevistados
‘retiravam’ dos andncios. O Servico de Impacto (Impact Service) langado em 1951 por
Gallup e o seu sécio Claude Robinson, corrige esta omissao, introduzindo
adicionalmente uma adaptacdo da medida de reconhecimento usada por Starch a uma
medida de recordacao, mais facilmente aplicavel a recém-chegada televisio® — dando
desta forma inicio a um dos mais importantes e longos debates da histéria da
publicidade, com cada uma das organizacgdes, e seu seguidores, a defender os méritos da
sua solucdo. A popularidade da televisdo e o investimento que esta atrai irdo levar ao
desenvolvimento de centros de investigacdo como a Daniel Starch & Associates, a
Gallup & Robinson, ou a Schwerin Research Corporation, de Horace Schwerin, este
ultimo creditado com a criagdo de um método para medir o potencial de venda, ou a
forca persuasiva, dos anuncios exibidos na televisdo. Este método, inventivo mas ainda
assim falacioso, tinha como propdsito estabelecer uma relagao directa entre a
publicidade e a escolha da marca, indo portanto ja para além do mero reconhecimento

ou recordacdo dos anuncios (Eguizébal, 1998).

No essencial, esta etapa caracteriza-se pela existéncia de algumas técnicas dispersas
que incidiam sobre tematicas especificas como as técnicas de vendas, as politicas de
distribuicéo ou os estudos de mercado (Eguizabal, 1998). Os dados disponiveis sdo
fundamentalmente de tipo quantitativo, visto o marketing ndo dispor ainda das
estruturas e sistemas para trabalhar com as emog¢des do consumidor, mas somente com a

informacdo racional acerca das caracteristicas tangiveis dos produtos (nesta fase 0s

% A medida de reconhecimento da publicidade parte da apresentagéo do andincio ao entrevistado, o qual
é convidado a dizer se 0 ‘reconhece’ ou ndo. Com a medida de recordacdo o anuncio ndo é mostrado,
devendo o entrevistado apelar a memdria a fim de se pronunciar sobre o que se ‘recorda’.
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departamentos de marketing sdo ainda estruturados em funcéo de regides de vendas ou
canais de distribui¢do). N&o sendo o branding a norma, informacéo acerca dos
intangiveis da marca, seja relativamente a drives motivacionais ou a associa¢fes
imagéticas dos consumidores as marcas, nao tem utilidade (Goodyear, 2001, 1999) —
este tipo de informag&o so ira comegar a ser usada pelo sector profissional j& para o final
deste estadio, e 0 seu uso sistematico vird somente com o estadio seguinte. Neste
contexto, o research qualitativo € mais cognitivo do que afectivo ou criativo, estando
subjacente a esta opc¢do a assuncao de que a relagdo do consumidor com a marca é
inteiramente racional e acessivel através de reunides de grupo ou entrevistas individuais.
Na mesma linha, eventuais tentativas de segmentacéo do mercado recorrem ainda em
grande parte a medidas externas a empresa, tal como os dados demograficos produzidos

no ambito das estatisticas nacionais (Goodyear, 1999).

Entretanto, apds a segunda guerra mundial, em resultado do crescimento da
complexidade do mercado, o0 marketing ird surgir como disciplina autbnoma, na forma
de um novo conceito integrador de técnicas, experiéncias, métodos, procedimentos e
conhecimentos dispersos. A chegada dos computadores na década de 60 contribui para
esta mudanca ao permitir a realizacdo de operagdes com grandes quantidades de dados.
A populacéo é dividida em segmentos mais ou menos homogéneos em face dos seus
habitos de consumo e de audiéncia, dando inicio a uma sistematica de estudos
quantitativos; porém, fruto da inflexdo da énfase no produto para a &nfase nas
necessidades, desejos e apeténcias do consumidor, o research qualitativo de tipo
motivacional floresce também. O aparecimento da televisdo, um meio pouco adequado a
transmisséo de informacao e arrazoados prolixos em doses de vinte ou trinta segundos,
contribui para a expansédo da publicidade ‘persuasiva’. Por outro lado, 0 aumento do
controlo legal obriga os anunciantes a desenvolver um novo tipo de mensagem, menos
factual e mais simbolica, baseada em ‘situagdes’. O declinio do referencial informativo
e racional propicia o aparecimento da psicanalise de referente emocional, da
‘investigacdo em profundidade’ e de toda a ‘parafernalia’ dichteriana (Eguizabal,
1998).

Em face desta evolucao, no final dos anos 50 e inicio dos 60 deparamo-nos com
trés correntes de research associadas a trés escolas psicolégicas: (i) a
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comportamentalista/neo-comportamentalista, que transcende o segundo conflito
mundial para se confrontar por esta altura com (ii) a escola instintivista freudiana,
dominante a época, e (iii) a escola gestaltica, corrente mais conciliadora do que as

primeiras (Carrera Villar, 2000), mas menos expressiva no campo da publicidade.

6.4.5 A psicologia no estadio 2: Instintivismo freudiano

Emergindo nos EUA no periodo p6s segunda guerra, a investigacdo motivacional
de inspiracéo psicoanalitica ira aparecer na Europa nos anos 50, quando ja se
encontrava em declinio nos EUA. Considerada por alguns autores como virtualmente
extinta (Carrera Villar, 2000), desde ha muito (Tadajewski, 2006), serd porventura mais
correcto afirmar que se extinguiu na forma como era conduzida a época do seu apogeu.
Influenciada pelo “instintivismo freudiano’ (Carrera Villar, 2000), a explicacdo do
comportamento do consumidor nesta etapa é eminentemente paraonirica: 0s produtos,
como os sonhos, ‘facilitam a satisfacdo disfarcada de desejos reprimidos’ —
normalmente de indole erdtica e, por vezes, agressiva — mercé do seu significado
simbdlico, contraposto ao meramente “funcional’. Para ser eficaz a publicidade deve
constituir-se em ““persuasao oculta™ ou inconsciente, disfarcadamente fundamentada
em “estudos de motivacdo”, supostamente “profundos” e “qualitativos”, ou percebida a

nivel subliminar (Carrera Villar, 2000).

Se nos anos pos primeira guerra mundial, comportamentalismo e neo-
comportamentalismo foram explorados por anunciantes e agéncias que nao viam limites
a sua capacidade de fazer crescer as vendas condicionando habitos e comportamentos de
consumo/compra, apos a segunda guerra mundial chega a vez da investigacdo
motivacional de indole freudiana. As condicGes sdo propicias: (i) alta competitividade
dos mercados; (ii) elevado prestigio da psicologia, fruto do seu contributo no &mbito da
segunda guerra mundial; (iii) prestigio, em particular, da psicanalise nos anos 40, 50 e
inicios dos 60; (iv) o trabalho de Paul F. Lazarsfeld*® nas décadas de 30 a 50,
inicialmente na Europa e posteriormente ja nos EUA, sobre investigacdo em publicidade

o0 qual, em alternativa as abordagens praticadas a época (testes laboratoriais e dados de

% 1901-1976.
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vendas), propunha uma metodologia de natureza econdémica-psicologica (Fullerton,
1999) (pese embora o trabalho de Lazarsfeld nem sempre tivesse sido correctamente

interpretado pelos freudianos).

6.4.6 Os modelos de hierarquia dos efeitos de segunda geragao

Em contraste com os seus predecessores, 0s modelos de hierarquia dos efeitos de
segunda geracgdo sdo menos vagos e mais completos. Por outro lado, resultado da
introducdo das analises motivacionais que a partir do final dos anos 50 irdo impor a
publicidade ser motivante, ird também assistir-se ao deslocamento do ‘centro de
gravidade’ da hierarquia da fase de ‘atencdo’ para a fase de ‘interesse’, ou seja, dos
valores externos aos anuncios (atencao, atraccao visual) para os seus valores internos

(dependentes do conteudo) (Péninou, 1976).

O modelo de Colley ([1961] 1976), o qual ficou conhecido por DAGMAR
(acrénimo de Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results), consistia
na seguinte sequéncia: notoriedade, compreensao, convicg¢ao, desejo e acgdo. Para o
autor, os objectivos definidos no &mbito dos modelos classicos eram ndo s6 demasiado
vagos, como também dificilmente mensuraveis. Em alternativa Colley ([1961] 1976)
sugere uma hierarquia de objectivos de comunicacgdo, mais faceis de medir (Barry,
1987), a qual no limite conduziria a compra. Por coincidéncia é também em 1961 que
Robert Lavidge e Gary Steiner apresentam o seu modelo de hierarquia dos efeitos. O
modelo de Lavidge e Steiner (1961), constitui um marco na evolucdo dos modelos de
hierarquia dos efeitos, por se tratar da primeira proposta a incorporar formalmente a
varidvel emocao, surgindo por esta razao como a primeira variante séria a taxionomia
atencao-interesse-desejo-ac¢do. As duas nogdes essenciais que subjazem a proposta de
Lavidge e Steiner (1961) séo as seguintes: (i) as vendas, independentemente de serem
ou ndo mensuraveis, sdo insuficientes como critério de eficacia publicitaria; (ii) a
publicidade constitui de facto um investimento de longo prazo, porquanto muitos dos
seus objectivos séo, por natureza, de longo termo. Na perspectiva de Lavidge e Steiner
(1961) a analogia das vendas (“a publicidade é a arte de vender no papel”), e os modelos
classicos de hierarquia dos efeitos, viam o objectivo da publicidade como a conversdo

de ndo compradores em compradores, partindo do principio de que todos os potenciais
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consumidores iniciavam a sequéncia ‘de raiz’, ndo obstante a maior parte da publicidade
ter por objectivo a repeticdo da compra. Em contraste com esta visdo, Lavidge e Steiner
(1961) defendem que os consumidores ndo passam de um estado de total ignorancia, ou
desinteresse, para um estado de absoluta conviccdo relativamente a compra, antes
evoluindo ao longo de varias fases antes de atingirem o limiar do acto de compra; a
saber: (i) ignorancia da existéncia do produto ou servico; (ii) conhecimento da
existéncia do produto ou servico; (iii) compreensédo do que o produto tem para oferecer;
(iv) atitude favoravel relativamente ao produto — os consumidores gostam do produto;
(v) atitude favoravel ao ponto de preferirem uma marca relativamente a outras; (vi)
desejo de comprar assim como convicgao de que a compra é adequada; (vii) acto de
compra. Os autores sustentam que estes passos nao sdo equidistantes uns dos outros,
podendo os consumidores avancar varios passos de uma Unica vez. Quanto maior o
risco, psicoldgico e/ou econdémico, envolvido na compra, maior a importancia de cada
passo e mais demorado o processo. Quanto menor o risco, maior a probabilidade de pelo
menos alguns consumidores passarem instantaneamente, ou quase, a fase final do
processo (Barry, 1987). Os seis passos definidos no ambito do modelo de Lavidge e
Steiner (1961) a partir do conhecimento da existéncia do produto referem-se, na
realidade, a trés funcgdes da publicidade: (i) Os dois primeiros, conhecimento e
compreensao, dizem respeito a informagéo ou ideias. (ii) Os dois seguintes, gostar e
preferéncia, a atitudes favoraveis ou sentimentos relativamente ao produto. (iii) Os dois
finais, convicgdo e compra, sdo geradores de ac¢do — a aquisi¢cdo do produto. Em
resumo, as trés fungdes mentais e as trés componentes do conceito classico de atitude:

cognitiva, emocional e conativa.

No capitulo 7 voltaremos a esta questdo. Para ja ha que reter somente a seguinte
ideia: duas perspectivas distintas de publicidade irdo conviver ao longo de todo o
estadio 2: (i) a publicidade como venda, um processo essencialmente factual e racional,
em linha com Kennedy, Hopkins e Reeves; (ii) a publicidade como sequéncia de
objectivos, levando o consumidor desde um estadio da “ignorancia’ a ‘compra’, em
linha com Starch, Colley e Lavidge & Steiner. Ao longo das proximas secgdes veremos

como a segunda ira prevalecer sobre a primeira.
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6.4.7 Aplicagdes do motivacionismo a publicidade

Os anos 60 podem ser caracterizados como a década das ‘motivacGes’, tendo o
impacto da psicologia motivacional no terreno da publicidade assumido essencialmente
duas formas, em conformidade com as duas grandes escolas psicoldgicas que
atravessam esta etapa — neo-comportamentalista e instintivista freudiana: (i) no
desenvolvimento de modelos profissionais com base nas teorias homeostéaticas da
motivacao (Hull-Spence), sendo incontornavel neste campo o de Joannis (1990, 1977);
(ii) na implementacéo de research qualitativo com base na teoria psicanalitica da

motivacao (Freud).

Tendo por base uma concepc¢éo da publicidade como “criadora de necessidades’ a
abordagem de Joannis sustenta que a publicidade pode actuar de duas formas
(alternativamente ou em simultaneo): (i) rompendo as situacdes de equilibrio do
consumidor por potenciacdo das suas motivagdes positivas, ou seja, estimulando as
sensacOes de caréncia (necessidades) positivas que conduzem o consumidor a adquirir o
produto que as satisfaz por forma a restabelecer o equilibrio; (ii) reduzindo freios com
vista a facilitacdo da decisdo de compra. Em linhas gerais, 0 modelo de Joannis
desenvolve-se em trés fases: (i) fixacdo de um objectivo comercial, interpretavel em
termos do efeito da mensagem sobre o comportamento; (ii) determinacéo do efeito
psicoldgico procurado em fungédo das necessidades, motivagdes e atitudes do
consumidor (e tendo em conta o objectivo pretendido) — correspondente a escolha do
eixo psicoldgico; (iii) criagdo de um mediador susceptivel de evocar a satisfacdo que se
decidiu valorizar — correspondente a criacao do conceito publicitario; (iv) elaboracdo de
uma mensagem publicitaria que concretize o conceito publicitario — correspondente a

construcdo do manifesto publicitario (Joannis, 1990, 1977).

Entretanto, no terreno, anunciantes e agéncias sao confrontados com um fenémeno
que na época parecia constituir uma ‘disfuncdo comunicacional’: determinados
produtos, aparentemente destinados ao sucesso, ndo eram adquiridos pelos
consumidores. Esta constatacdo leva a que pela primeira vez o sector industrial se
desvie dos objectivos centrados na fase produtiva, para se centrar no consumidor,

estando esta inflexdo na origem da emergéncia da sociedade de consumo com todas as
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suas implicagdes. Em particular no que se refere a publicidade, a mudanga na relagdo
entre produtor e consumidor ird fomentar a expansao e o sucesso da comunicagao
persuasiva. Por esta razdo, nos anos 50 nos EUA, e nos 60 na Europa, a publicidade ira
de novo recorrer a disciplina psicoldgica, agora pela mao de Sigmund Freud, Pierre
Martineau, James Vicary e Ernest Dichter, entre outros. A notoriedade de
personalidades como Ernest Dichter®’ no campo publicitario sagra-se na década de 50,
em parte gracas ao impacto da publicacdo de um livro, The Hidden Persuaders®,
denunciador da putativa ‘manipulacdo perversa’ que investigadores como Dichter e
Vicary exerciam sobre os “‘inocentes consumidores’. N&o obstante a experiéncia de
Vicary sobre publicidade subliminar se ter revelado uma fraude (admitida pelo préprio),
e a analise motivacional ter sofrido varios reveses, Dichter sobrevive como um guru da

publicidade.

As facgoes dividem-se: de um lado os defensores dos argumentos racionais
(reason-why e USP); do outro os defensores da abordagem subconsciente. Segundo
esta, a motivacao de compra estd subordinada a uma simbologia social, aprendida pelo
individuo de forma quase inconsciente, segundo a qual a atitude face a um produto
depende mais dos seus valores simbolicos do que das suas caracteristicas intrinsecas —
podendo o consumidor adoptar uma atitude de compra que potencie o seu eu ideal, em
alguns casos, e 0 seu eu real, noutros casos. Este discurso seduz os patrdes da
publicidade, as agéncias ‘enchem-se’ de psicologos freudianos, e as mensagens
‘enchem-se’ de simbolos sexuais mais ou menos explicitos (as ‘verdadeiras raz6es’ sao
quase sempre sexuais) (Eguizabal, 1998). Significativa é a equiparacdo da componente
textual e visual da publicidade, vista agora a publicidade como uma forma de
comunicagéo simbolica em que intervém diferentes codigos. O produto e/ou a sua
utilidade, unico referencial dos andncios publicitarios até entdo, dao lugar a conceitos
como a empatia entre consumidor e produto e & exaltacdo dos seus valores simbdlicos.
Esta nova forma de conceber a mensagem publicitéaria explica o maior protagonismo da
componente visual, gracas a sua capacidade de ser captada pelo receptor de uma forma

inteira e global e ao facto de permitir o recurso a contetidos socialmente ndo admissiveis

7 1907-1991.
% Da autoria de Vance Packard (1957).
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se articulados por escrito. Dichter (1960), em particular, sustenta, de acordo com a
tradicdo classica, que os objectos inanimados possuem um conteudo psiquico, uma
‘alma’ gque transparece no sistema de valores sociais, donde o acto de compra
estabelecer uma relacdo que une o consumidor aos valores do objecto. O sujeito
projecta-se a si proprio através dos bens de consumo, 0s quais por sua vez actuam como

simbolos do seu portador.

6.4.8 Os ultimos anos do estadio 2

Aproximando-nos do final deste (longo) estadio, os anos 60 virdo trazer uma nova
dindmica ao universo da publicidade. Cada vez mais as agéncias surgem como centros
de producéo de ideias. Até entdo 0s executivos de contas tinham sido as figuras mais
importantes da profissdo — eram eles que tinham o exclusivo do contacto com os
clientes, que ‘traziam o dinheiro para casa’, estando normalmente a frente das agéncias
mais importantes. Nos anos 60 os criativos passam a ocupar a posicao cimeira.
Diminuida a fungdo mediadora e executiva do “homem’ das contas, os clientes querem
agora contactar directamente com o *homem’ das ideias. Por estes anos a Madison
Avenue® era a Atenas da publicidade. Nomes como Bill Bernbach®®, Rosser Reeves e,
sobretudo, David Ogilvy constituiam ‘a tropa avancada de um numeroso pelotao de
brilhantes criativos’ (Eguizébal, 1998). Em contraste com a dindmica racional e
econOmica e com a visdo de uma publicidade subordinada a venda como resultado
imediato (baseada na ideia de que o consumidor seleccionaria sempre a alternativa que
Ihe traz maior beneficio funcional), Ogilvy defende a realizacdo de um trabalho a longo
prazo, susceptivel de construir uma imagem de marca (Brand Image) resistente a
passagem do tempo. No fundo, Ogilvy parte de algo que ja existia, a marca, mas que
ainda nao havia sido eficazmente explorado. Nos anos 60, 0s produtos com marca eram
o0 habitual. A marca, com os seus sinais distintivos, servia para nomear os produtos, para
criar identidades onde antes havia mercadorias indiferenciadas. O que Ogilvy pretende é
criar também personalidades. Na préatica, a USP realcava as propriedades fisicas do

% A expressdo é frequentemente usada nos EUA em substituicdo de advertising em virtude desta
avenida ser a morada de muitas das maiores agéncias americanas a partir da década de 20.

0 Bill Bernbach (1911-1982), figura lendéria da publicidade norte americana, foi um dos trés
fundadores da conhecida agéncia DDB (Doyle Dane Bernbach).
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produto; a ‘imagem de marca’ confere-lhe tracos psicoldgicos. A prazo, a publicidade
factual e racional ir& entrar em declinio, substituida por um modelo de publicidade
massiva e competitiva com énfase na imagem e personalidade dos produtos.

Entrdvamos no estadio 3.

6.5 Estadio 3: Branding (classico)

6.5.1 Contracultura, sociedade de consumo e publicidade

Os anos 60 ficaram marcados pelo destacado protagonismo social da juventude, em
particular na sociedade de consumo. A publicidade, até entdo um discurso
maioritariamente dirigido a adultos, comeca nesta fase a utilizar os jovens como
protagonistas de muitas das suas mensagens — até entao os jovens, quando apareciam,
adoptavam os modos dos mais velhos, vestindo-se convencionalmente, portando-se
correctamente, manifestando-se de forma comedida, imbuidos dos valores préprios de
uma sociedade industrial e conservadora. Pela primeira vez os jovens parecem jovens,
exibindo as suas proprias atitudes e sistemas de valores: rebeldes, inconformistas e
contestatarios, criam o seu proprio estilo de consumo, oposto ao estilo adulto (pelo
menos a superficie), agrupando-se em sistemas de autodefesa e auto-afirmagédo num
mundo de adultos que consideram estranho a sua forma de pensar. Inevitavelmente
reagem contra a publicidade (um discurso capitalista e manipulador), contra o
consumismo (embora desenvolvam outras formas de consumo), contra a segurancga e 0
trabalho tradicional. Procuram modelos na itinerancia e ociosidade mais ou menos
intelectual ao estilo beat generation, nas formas de vida tradicionais, no regresso a
natureza, no trabalho de tipo artesanal, no protesto, no pacifismo e, mormente nos EUA,
na integracdo racial. Rechacam as instituicdes religiosas, mas ao mesmo tempo estdo
imbuidos de um forte misticismo que os leva a peregrinar até a india em busca de outro
tipo de transcendéncia mistica. Em face desta revolucdo, politicos e publicitarios sentem
que a juventude lhes escapa das méos. Desde os anos 20, a publicidade tinha-se
dedicado a responder a sociedade, mais do que a dar-lhe forma; no entanto, a direc¢éo e
a velocidade das grandes mudancas vividas nos anos 60 pareciam ter produzido um
desfasamento entre 0 que se passava nas ruas e 0 que se passava nos centros do poder
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(incluindo a Madison Avenue). Este desfasamento veio a eclodir, como se sabe, ja
proximo do final da década, de forma pacifica, no Summer of Love (1967) californiano
e, de forma violenta, no Maio de 68 francés. Era forgoso que passada a ressaca da
revolugdo contra cultural os seus efeitos se fizessem notar também na actividade
publicitaria. Em paralelo com as inquietacGes que mobilizam os movimentos de luta por
um mundo melhor e por uma sociedade mais livre e mais justa, as mensagens

publicitarias vao também mudar, adaptando-se aos novos tempos (Eguizabal, 1998).

Um dos aspectos que vale a pena destacar refere-se a alteracdo do papel da mulher
na publicidade, ndo estando tanto em causa a chegada da mulher a profissdo pois,
embora 0 mundo publicitario fosse essencialmente um bastido masculino contou desde
sempre com algumas mulheres entre os seus quadros, mas sobretudo o despertar da
consciéncia de muitas mulheres relativamente a forma como eram tratadas pela
publicidade. Sendo o protagonismo feminino na cena publicitaria inevitavel, ja que os
anuncios eram maioritariamente dirigidos as mulheres, a contradigdo com a difusao de
esteredtipos femininos que tantas vezes feriam a sua sensibilidade resultava do facto de
serem produzidos por um mundo de publicitarios homens a tentar pensar como o faria

uma mulher (Eguizabal, 1998).

Um outro aspecto que vale a pena referir diz respeito ao despertar da consciéncia do
consumidor ou do ‘consumerismo’. A polémica acerca do tabaco, que conflui na década
de 60 nas primeiras proibicdes de publicidade a cigarros, envolvendo somas importantes
e muitas carreiras profissionais, vem reforcar enormemente esta posicdo. O movimento
de defesa do consumidor, iniciado nos EUA da era Kennedy, é consequéncia desta
polémica, bem como do aumento do consumo e da qualidade de vida nestes anos, pese
embora os processos auto-reguladores venham a ser aperfeicoados somente nos anos 80,
sob a égide de Reagan, entendido o espirito consumerista ja de uma forma mais ampla —
a de que o mundo dos negdécios, em geral, ndo deve prejudicar a qualidade de vida. Em
1984, apos seis anos de intensos debates, chega a vez da Unido Europeia aprovar
normas sobre publicidade enganosa. Estas decisdes sdo particularmente importantes
para 0s paises em vias de desenvolvimento que ndo dispdem de restri¢bes legais
(Eguizabal, 1998).
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No plano do marketing a passagem para o estadio 3 representa um gigantesco passo
em frente, correspondente a evolucdo do Marketing para o Branding. Em linhas gerais
esta evolucao pode ser caracterizada em alguns pontos; a saber: (i) inflex&o do enfoque
do anunciante da venda do produto para a satisfacéo do cliente; (ii) rendincia de controlo
absoluto por parte do anunciante; (iii) reorientacdo da estratégia do anunciante da
pressao (push) para a persuaséo (pull) do consumidor; (iv) incidéncia da investigagédo
nas emocdes do consumidor, as quais passam a orientar a estratégia de branding; (v)
aumento significativo das necessidades de investimento em publicidade, design de
embalagem e material de apoio em geral (Goodyear, 1999). Neste contexto a marca € ja
‘um produto com valor acrescentado’, entendido este como o conjunto de associa¢@es as
marcas que pertencem ao ambito da psicologia motivacional e atitudinal do
consumidor. Os consumidores empossam o produto e os seus valores intangiveis com
qualidades humanas (brand personality) permitindo as marcas ter um papel activo nas
suas vidas. Em consequéncia a brand personality fica disponivel para efeitos de
exploragdo por parte do anunciante. Tornando mais facil a compreenséo da relagéo entre
marcas e consumidores, a antropomorfizacao das marcas aproxima anunciantes e

consumidores.

Com o aumento da competitividade, aumenta a consciéncia do anunciante de que
para sobreviver necessita de agradar e apelar ao consumidor com publicidade
‘persuasiva’ (Goodyear 2001, 1999). Na publicidade a énfase inflecte do produto para a
marca e dos ‘atributos’ e “‘beneficios do produto’ para os beneficios do consumidor,
sendo a marca apresentada com base no que pode fazer pelos consumidores. (Goodyear,
1991). No entanto, o anunciante divide-se ainda entre dois mundos — producao e clientes
— continuando a usar endorsers na publicidade a fim de estabelecer a ponte com o
consumidor — num primeiro momento celebridades com ‘autoridade’ para poderem
aparecer como intermediarios; num segundo momento, pessoas comuns que oferecem o
seu testemunho relativamente a forma como a marca as ajuda na sua vida. Este tipo de
publicidade, racional nos argumentos e emocional na forma, solicita dos consumidores
uma avaliacdo a dois niveis. Quando esta estratégia ndo é conseguida, ha muitas vezes

rejeicdo da mensagem e da publicidade em geral; no entanto, quando conseguida usa
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simultaneamente competéncias dos lados esquerdo e direito do cérebro a fim de criar
mensagens ‘completas’ (Goodyear, 1991).

Neste estadio a publicidade lida j& com metaforas do tipo ‘como se fosse’ em vez
de factos do tipo ‘como €’ (Goodyear 2001), centrando-se na vida do consumidor
(idealizada ou aspiracional) e na forma como a marca se enquadra neste ambito
(Goodyear, 2001, 1999). A publicidade é agora soft sell, a motivacdo comercial é
implicita e subordinada a satisfacdo do consumidor (Goodyear, 2001). Frequentemente
a marca assume o papel do agente magico que vem resolver o problema emocional. A
publicidade comeca muitas vezes com uma cena de ‘estilo de vida’, apresentando a
marca num setting de consumo/consumidor ideal, evoluindo através de narrativas
ficticias (storytelling) para cenarios ‘reais’ (Goodyear, 1999). O paradigma subjacente é
a ficcdo e o espectaculo: os anuncios sdo criados como mini filmes de vinte ou trinta
segundos. Trata-se de uma publicidade popular e, desde que assegurado o
entretenimento, uma opg¢do segura nomeadamente para as marcas lider (Goodyear,
1999).

Em suma, para além das técnicas de endorsement que herda da fase anterior, a
publicidade neste estadio caracteriza-se por ser metafdrica e life-style. A primeira,
racional nos argumentos, mas emocional na forma, incide sobre os beneficios,
normalmente funcionais, do consumidor, recorrendo a hipérbole por forma a transmitir
confianca ilimitada por parte do consumidor. O seu papel é ‘persuadir’. A segunda, de
indole emocional, incide sobre os beneficios funcionais e psicoldgicos do consumidor,
recorrendo as ‘passagens’ de cenas de um mundo ideal/aspiracional para o ‘mundo

real’. O seu papel é ‘encorajar a identificacdo’ (Goodyear, 1999, 1996).

6.5.2 A psicologia no estadio 3: Cognitivismo (Imagem e Atitude)

Com inicio nos ultimos anos da década de 50, a etapa cognitivista da psicologia da
publicidade ira estender-se até aos nossos dias. Na visdo de Carrera Villar (2000), esta
etapa deve em rigor ser denominada “neo-comportamentalista cognitivista”; no que se
refere a vertente “cognitivista”, de forma a realcar o distanciamento relativamente ao
passado mecanicista; no que se refere a vertente “neo-comportamentalista”, pela adeséo

aos principios empiricos da ciéncia psicoldgica e, ainda que nem sempre de forma
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explicita, a0 modelo de comportamento S-R, incontornavel no estudo da persuasdo. N&o
obstante, em momentos anteriores, Carrera Villar (2000) chegou a usar outras
denominacdes para esta mesma etapa; por exemplo (i) “psicolinguistica”, em
consequéncia da decisiva influéncia inicial (anos 60) das contribuicfes de Charles
Osgood*; (ii) “semantico-axioldgica”, em virtude de nesta fase o comportamento do
consumidor e a eficacia publicitaria serem frequentemente explicados em termos dos
significados ou “imagens” dos produtos e das marcas, e dos valores emocionais
associados a estas imagens; (iii) “psicométrica”, em resultado da evolucao da prépria
investigagcdo motivacional no sentido da medicdo de atitudes, imagens e intencbes com
vista a predicédo e controlo dos comportamentos; (iv) “psicossocial”, porquanto recorre a
atitude para explicar o comportamento do consumidor, caracteristica da psicologia
social, estabelecendo praticamente uma equivaléncia entre comunicagao persuasiva e
mudanca de atitude (neste contexto para ser eficaz a publicidade deve mudar a atitude
do consumidor); (v) “comunicolégica”, ja que resulta da conjugacdo da investigacdo da
publicidade e do consumidor com a investigacdo da (nova) teoria da comunicagao de
massas, a qual postula a escassa influéncia dos meios na mudancga de atitudes dos
consumidores, concebidos como processadores racionais e activos de informacédo (em
contraste com a visdo do passado, caracterizada pela omnipoténcia dos meios e

passividade dos consumidores) (Ledn, 1992).

Na perspectiva de Carrera Villar (2000) esta etapa pode ainda ser subdividida em trés
subetapas, cabendo as duas primeiras no ambito do estadio 3 ou do Branding (classico).
Na primeira destas subetapas (anos 60), caracterizada pelo estabelecimento da equagao
‘significado = imagem’ e pela adopgéo do “diferencial semantico” de Osgood como
instrumento psicometrico, a publicidade é sobretudo entendida como geradora,
modificadora e refor¢adora de imagens (em linha com o tipo de publicidade de imagem
desenvolvida por Ogilvy que surge nos ultimos anos do estadio 2), com incidéncia
‘imediata’ nas atitudes do consumidor, e ‘mediata’ no seu comportamento (Carrera
Villar, 2000). Na segunda subetapa (anos 70), caracterizada pelo uso generalizado dos

modelos atitudinais multi-atributo (do tipo expectativa x valor), a publicidade é entendida

1 Charles E. Osgood (1916-1991), eminente psicélogo que se distinguiu pelo desenvolvimento de uma
técnica para medir o significado conotativo de conceitos de que falaremos mais adiante (seccéo
6.5.2.1).
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como geradora, modificadora e reforcadora de atitudes, sendo a énfase persuasiva nas
‘expectativas’ ou ‘crengas’ que configuram as imagens ou significados dos produtos e das

marcas, e no valor dessas mesmas expectativas ou crencas (Carrera Villar, 2000).

6.5.2.1 A imagem

O conceito de imagem, desenvolvido pelos freudianos, é introduzido no campo da
publicidade por Dichter (1985, 1960) e Martineau (1958). Dichter, por exemplo, afirmava
que o0s objectos que nos rodeiam tém uma “alma”, ndo se confinando aos seus aspectos
funcionais, e Martineau (1958) descreve as marcas como ‘imagens’ mentais formadas
pelos consumidores a partir dos seus atributos funcionais e psicolégicos. Nao obstante,
estas imagens, para além de ambiguas, eram de dificil medicéo, sendo somente com
Osgood que se irdo dar avancos significativos neste campo. Osgood é o criador do
diferencial semantico, uma ferramenta para medir imagens e atitudes por meio da sua
associacdo ao significado conotativo das palavras. Em concreto o diferencial semantico
consiste numa escala de sete pontos entre adjectivos anténimos, sendo o significado de

um conceito definido como um ponto do espago semantico multidimensional.

Nesta fase a prioridade é a imagem, no pressuposto de que dessa imagem deriva uma
atitude que leva a accdo; logo, para controlar o comportamento ha que manipular a
imagem. A investigacdo motivacional caracteristica desta fase consiste em diferenciar e
medir as imagens de marca, e as atitudes resultantes, sendo eficaz a publicidade capaz de
mudar (modificar, reforcar ou introduzir) as imagens e, consequentemente, as atitudes e
0s comportamentos. Na perspectiva do marketing e da publicidade, a imagem
corresponde portanto a uma “‘posi¢ao’, e a mudanca de imagem a um “posicionamento’ no

espago multidimensional de atributos.

6.5.2.2 A atitude

A segunda subetapa é caracterizada pela expansdo dos modelos atitudinais de
expectativa (por) valor. Desenvolvidos a partir do modelo motivacional de Tolman, o
qual faz depender o comportamento das expectativas em relacdo as consequéncias de uma
accdo com base na experiéncia passada e no valor atribuido as mesmas, os modelos
atitudinais expectativa (por) valor nesta fase irdo incidir ndo sobre a motivacdo, mas

sobre a atitude, entendida como uma disposi¢do motivacional duradoura.
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Se nos anos 60 o comportamento do consumidor era explicado em fungéo das
imagens (significado = imagem — atitude — comportamento), nos 70 passara a ser
explicado em funcéo da atitude (atitude — comportamento), ou seja, da predisposicéo,
resultante de aprendizagem, para o consumidor responder consistentemente de forma
favorével (ou desfavoréavel) a um dado produto ou marca (Fishbein e Ajzen, 1975).
Segundo Carrera Villar (2000) e Leon (1992) a teoria que melhor representa esta
abordagem é a de Fishbein, a qual postula que a atitude relativamente a um objecto (uma
marca, por exemplo) é funcdo da forca das crencas associadas ao mesmo (atributos,
valores, fungdes, conceitos) e da avaliagdo (positiva ou negativa) de cada uma destas
crencas (Cohen et al., 1972). Elaborando a partir desta teoria, Lutz (1975) desenvolve um
modelo de escolha da estratégia publicitaria, postulando que para ser eficaz a publicidade
deve ser capaz de produzir um de trés resultados possiveis: (i) mudar as crengas
relativamente a um beneficio da marca, (ii) mudar a importancia de um beneficio ou (iii)
adicionar um novo beneficio — ficando em qualquer caso as mensagens publicitérias
confinadas a possibilidade de representacéo e credibilizacdo da vantagem-produto (Leon,
1992).

Ja em 1980, Fishbein e Ajzen (Ledn, 1992) virdo ndo obstante conceder que a sua
teoria seria provavelmente valida somente em cenarios de alta implicacdo audiéncia-
mensagem. Dez anos antes, Krugman (1965) havia ja chamado a aten¢éo para o facto de
a premissa de ‘alta implicacdo’ ndo se aplicar a maioria das mensagens publicitarias,
caracterizadas pela trivialidade e auséncia de elaboracdo por parte do consumidor em
relacdo as mesmas (Ledn, 1992). Na perspectiva de Krugman (1965), a persuasao,
entendida como mudanca de atitude da audiéncia, ndo é aplicavel a comunicacao
comercial, cujos efeitos persuasivos se explicam melhor mediante (ii) familiaridade
resultante da exposicao repetitiva ou (ii) relevancia psicoldgica induzida (Leon, 1992),
ou seja, alteracdo induzida da saliéncia relativa de atributos/beneficios. Segundo Leon
(1992, s.p.) esta nocdo ird abrir o caminho a uma nova linha de investigacdo baseada no
pressuposto de “existéncia de grandes efeitos persuasivos sem necessidade de grandes
cognicgdes”. Apoiando-se ainda no conceito de hierarquia dos efeitos, esta linha de
investigacdo, que tem como expoente maximo Michael L. Ray, ira definir trés

hierarquias de efeitos publicitarios:
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(i) Sequéncia de efeitos em condigOes de alta implicagio

Corresponde a hierarquia tradicional, em que primeiro se da a aprendizagem da
informacdo, em seguida a atitude favoravel ou desfavoravel, e s6 depois a compra —
ocorre em circunstancias em que a experiéncia prévia é escassa, em que dominam as

fontes de informac&o impressas e em que os produtos se diferenciam de forma clara.

(if) Sequéncia de efeitos em condicdes de baixa implicacéo

Corresponde a hierarquia de Krugman, em que primeiramente tem lugar a cognicéo,
em segundo a compra, e somente depois as atitudes sdo formadas — ocorre em mercados

pouco diferenciados, em que a televisdo é dominante como factor de persuasdo e em que

os produtos sdo adquiridos de forma habitual e periddica.
(iii) Sequéncia de efeitos regida pelo principio da dissonancia e atribuicéo
Corresponde a hierarquia em que o comportamento vem em primeiro lugar, seguido
de uma mudanca de atitude e s6 entdo o ajustamento cognitivo (racionaliza¢do) que

suporta a mudanca de atitude (esta com reduzida aplicagdo ao campo da publicidade)
(Ray, 1973).

Segundo, ainda, 0 mesmo Ledn (1992), embora desde os trabalhos de Ray o conceito
de hierarquia dos efeitos tenha sido praticamente abandonado pela investigacéo tedrica,
subsistiu o postulado de que existem diferentes vias persuasivas, € que uma importante
forma de as discriminar assenta no conceito de ‘implicacdo’. Este conceito ira de resto
ressurgir mais tarde, integrando os modelos mais amplos de processamento da

informac&o que caracterizam a subetapa seguinte.

6.5.3 Aplicacgdes da psicologia das atitudes a publicidade

A investigacdo levada a cabo nas décadas de 60 e 70, a par das enormes
dificuldades em relacionar aspectos determinantes do consumo como a personalidade
das marcas com a sexualidade bésica, ira levar a uma busca de respostas em areas mais
sociologicas do que psicologicas (Eguizabal, 1998) — “‘expulsando’ os freudianos do
terreno, a sociologia estabelece relagfes com a publicidade. Alguma confusdo que
rodeava o motivacionismo, amplificada pela publicacdo do livro The Hidden Persuaders

a que nos referimos antes, favorecia também a desconfianca em relacédo a estas técnicas.
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A tendéncia ‘socializante’ diluia a diferenca entre as necessidades, entendidas como
escolhas que o destino biolégico nos obriga a fazer, e os desejos expressos nas escolhas
que fazemos fruto da nossa liberdade, porquanto uma vez satisfeitas as necessidades,
remanesce o desejo de estimulacdo positiva susceptivel de elevar o estado emocional do
homem, nem que seja temporariamente, acima do nivel de equilibrio. A ciéncia social
vem também chamar a atencdo para a necessidade de integrar novas variaveis no
processo publicitario. Até entdo partia-se do pressuposto que uma vez estabelecido o
contacto com a publicidade ndo haveria outros factores intervenientes entre individuo e
mensagem. Porém, alguns investigadores, como Pierre Martineau®?, acreditam que 0s
fendmenos socioldgicos sdo o pano de fundo sobre o qual a publicidade actua. Segundo
0 proprio Martineau ([1957] 1971), os individuos raramente actuam de forma isolada,
sem levar em consideracao a perspectiva de amigos, colegas de trabalho e grupos de
referéncia. Neste contexto a classe social, e 0s seus standards, actuam como variaveis

intervenientes entre a comunicacgao de massas e a audiéncia.

Esta influéncia, a par do aparecimento dos computadores nos anos 60, acarreta
mudancas profundas no sector publicitario. Por um lado, o centro de gravidade da
investigacao publicitaria desloca-se das agéncias (muitas delas partidarias da analise
motivacional e das investigacOes qualitativas) para os anunciantes (cujos Directores de
Investigacdo procedem em geral de meios mais propensos para a ciéncia econémica e a
estatistica). As agéncias, ndo prescindindo do estudo das emog¢des do consumidor
(incluindo os sentimentos que estes tém mais dificuldade em expor) mantém a tradicao
de pesquisa qualitativa, recorrendo a técnicas projectivas e a outras metodologias de
inspiracdo psicoanalitica (Goodyear, 1999). Porém, em contraste com as agéncias,
anunciantes e empresas de estudos de mercado irdo basear a sua investigacdo na
utilizacdo do computador e na reducdo dos problemas de marketing a formulas
matematicas. Neste quadro, a investigacdo motivacional cede lugar a ‘investigagdo
operacional’, no pressuposto de que o efeito da publicidade pode ser reduzido a
férmulas matematicas mediante a adaptacdo das questdes mais complexas a modalidade
‘sim-ndo’ acessivel as calculadoras electronicas e 0s anunciantes, sempre receosos

relativamente a forma como as agéncias investem o seu dinheiro, comecam a

2" Director de Investigacdo do Tribune de Chicago.
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desenvolver esquemas de controlo da eficiéncia da publicidade®®. Em face deste
cenario, alguns dos grandes publicitarios da época, como Ogilvy e Bernbach
manifestam sinais de ‘rebelido’ contra o excesso de dados e de controlo. A vaga de
criticas aumenta quando no final dos 60, e sobretudo ja nos 70, se comecam a fazer
sentir as primeiras consequéncias dos movimentos contracultura, em resultado do
aparecimento de categorias ndo tipificadas de consumidores e da dissolucdo de algumas
estruturas sociais que punham em causa a validade de taxionomias e investigacoes até
entdo livres de suspeicdo (Eguizabal, 1998). As variaveis socio-demograficas sdo cada
vez menos discriminantes e as recompensas emocionais atraem mais que os beneficios
materiais. Em face deste cenario, o universo publicitario prepara nova ofensiva: as

abordagens psicologicas.

As abordagens psicoldgicas constituem a matéria-prima do branding classico,
sendo neste estadio que surgem os sistemas psicograficos (de atitudes ou tipos
personalisticos) desenvolvidos com o propdésito de melhorar o targeting dos
destinatarios das mensagens. Estes, ndo obstante, sdo ainda percepcionados como tendo
valores fixos e habitos de compra estaveis (Goodyear, 2001, 1999). Um dos enfoques
psicograficos mais utilizados pela publicidade foi 0 VALS (Values and Life Styles)*.
No essencial, este estudo, composto por uma combinacgdo de dados demograficos e de
tendéncias atitudinais, resultantes da confluéncia de vérias perspectivas (as teorias da
psicologia do desenvolvimento, dados obtidos a partir da investigacdo de mercados),
realcava o papel dos valores, recém-(re)descobertos pela psicologia, como factor

explicativo dos comportamentos de consumo.

* A Procter & Gamble, por exemplo, uma das empresas que mais investe nesta area, desenvolveu um
conjunto de testes levado a cabo na Burke Research e zelosamente guardado pela companhia e as suas
agéncias.

“ Desenvolvido pelo Stanford Research Institute (SRI) na Califérnia do Norte.
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Na&o obstante a relevancia do VALS muitos outros sistemas irdo aparecer nesta fase
(Estilos de Vida, Geodemograficos, Fases da Vida) *> com o objectivo de ajudar ao
targeting dos alvos publicitarios, evitando desta forma o desperdicio de ‘municdes’
(Eguizabal, 1998).

6.5.4 Os ultimos anos do estadio 3

A crise do petréleo nos anos 70, e o final de uma época de prosperidade e de
ilusBes, sdo o sinal de que depois de uma época de “vacas gordas’ em publicidade, que
tinha durado quase 25 anos, se avizinhavam tempos dificeis. As mulheres, que até entdo
tinham constituido a audiéncia preferencial da publicidade, voltavam as fabricas e aos
escritdrios, ficando fora do alcance dos publicitarios durante a maior parte do dia. Nos
EUA o fracasso da guerra do Vietnam deixa na populagdo americana um gosto amargo
e uma sensacao de inutilidade perante a morte de muitos jovens, e o caso Watergate
gera a desconfianca em relacdo ao meio politico. Neste contexto, a publicidade, epitome
do sonho americano, torna-se um alvo facil da ira de uma geracdo profundamente
desiludida. Os publicitarios, que haviam mostrado o paraiso, fruto da explosao
demogréfica e da bonanca econdémica do pos-guerra, deparam-se agora com um meio
hostil que rechaca o materialismo e busca a realizacao pessoal. Para chegar a estes
herdeiros da contracultura a publicidade reinventa-se, tornando-se soft, recorrendo a
conceitos como ‘simplicidade’ ou ‘integridade’, permitindo-lhes enfim manter o seu
estilo de vida ‘marginal’. Porém, em alguns anos, os jovens rebeldes dos anos 60 irdo
converter-se em profissionais adultos de grande poder aquisitivo (yuppies). Estes
nascidos em pleno baby boom sdo numerosos, foram criados longe dos fantasmas da
crise e da guerra e estdo acostumados a gastar (Eguizabal, 1998). Entravavamos nos

anos 80.

** |_eo Shapiro, por exemplo, baseia a sua abordagem nos costumes alimentares dos individuos, segundo

o0 nimero de refei¢fes tomadas dentro ou fora de casa, ou em casa sem a presenca da familia, etc.. JA o
ACCORN (A Classification of Residential Neighbourhoods) constitui um sistema geodemografico. O

sistema aleméo Fases da Vida considera, por outro lado, ser a idade o factor determinante (Eguizabal,
1998).
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6.6 Estadio 4: Customer-driven marketing

6.6.1 A era do posicionamento

A primeira parte dos anos 80 é a fase dos yuppies, a nata dos consumidores e o alvo
preferencial dos anunciantes da época. Mercé da onda especulativa que atravessa esta
década, estes ‘jovens, urbanos, profissionais’ enriquecem rapidamente convertendo-se
num grupo aspiracional para quantos ambicionam o éxito social. Os seus maneirismos
séo copiados, levando ao aparecimento de yuppies ndo genuinos, mas que se comportam
e, sobretudo, que consomem como tal. A estes, a crise do final dos 80 ira apanha-los
desprevenidos. Entretanto as empresas tinham vindo a apetrechar-se. Por esta altura os
anunciantes apercebem-se ja da importancia de uma boa imagem de marca. Uma
imagem sdlida e positiva permite, sob a umbrella da marca genérica, o lancamento de
novos produtos com menor esfor¢o. Se a imagem é débil, cada novo langcamento é
sempre um recomeco, exigindo um esfor¢co de comunicacéo e, logicamente, um esforco
econdémico muito maior. Com este pensamento em mira, na década 80 as empresas irdo
lancar-se em campanhas de indole institucional, autocentradas e autopromocionais. Na
pratica todas as empresas dizem aproximadamente o mesmo, pelo que com o tempo e
em face do elevado nivel de saturacdo publicitéria, distingui-las torna-se uma tarefa
cada vez mais dificil. O panorama € este, quando Al Ries e Jack Trout (Eguizéabal,

1998) (re)introduzem e se propdem (re)ver o conceito de posicionamento.

Corria ainda 0 ano de 1972 quando Ries e Trout publicam uma série de trés artigos
na Advertising Age sob o titulo “A era do posicionamento” (Eguizabal, 1998). Anos
mais tarde, os autores irdo desenvolver o conceito no livro Positioning: The Battle for
your Mind ([1981] 1993). Passada a época das campanhas centradas nos atributos e
beneficios dos produtos, passada a época da imagem de marca e das campanhas
baseadas na reputacdo das firmas, chega a era do posicionamento. Mais do que ocupar
um nicho no mercado ha que encontrar um nicho na mente dos consumidores
(funcional, experiencial ou simbdlico), a uma distancia ‘confortavel’ da concorréncia, e
ocupa-lo antes que outros o fagam. Uma vez ocupada esta posicéo, a marca sera
naturalmente evocada quando houver necessidade da categoria. No entanto, a noc¢do de
concorréncia para Ries e Trout ([1981] 1993) difere da nogdo classica, uma vez que
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somente os produtos que sdo percebidos como concorrentes pelos consumidores devem

ser considerados como tal.

Uma outra ideia interessante de Trout (2005) refere-se ao ‘ouvido’. Alguns
especialistas da memoria haviam ja avancado que ndo s6 o ouvido percebe as coisas
mais rapidamente do que a vista, como as sensagdes auditivas perduram mais do que as
visuais. Para Trout (2005) é chegada a hora de acabar com alguns clichés: uma imagem
nédo vale mais do que mil palavras — afirmam os autores. A prova sao os jingles e
slogans que sobrevivem a passagem do tempo, regressando recorrentemente a nossa
memo©ria. O fio condutor das mensagens deve ser verbal, contribuindo as imagens para
reforcar as palavras, ao ajudar a fixar a atencdo enquanto se escuta a mensagem. Os
anuncios visuais, sobrecarregados de imagens espectaculares, sdo consumidos com
prazer e rapidamente esquecidos. Segundo Trout (2005), caso exemplar sdo 0s anincios
da Procter & Gamble: sem suscitar niveis elevados de agrado séo ainda assim
facilmente recordados, em virtude do seu formato predominantemente verbal. Hoje, em
face do crescente protagonismo das emocdes na publicidade, esta ideia volta de novo a

ser discutida, como veremos mais adiante®.

A ofensiva publicitaria nos anos 80 nao se confina no entanto aos EUA (Eguizabal,
1998). Na Europa, Jacques Séguéla®’ propde uma nova abordagem estratégica que
denomina star-system. Para este publicitario ndo importa que o produto seja 0 menos
atractivo do mundo, o que importa € conferir-lhe um estilo. Segundo Séguéla falta
‘sonho’ a publicidade. As marcas, mais do que lavar, refrescar ou acalmar as nossas
necessidades basicas, tm de ser o motor dos nossos sonhos, e sobretudo do sonho de
realizacdo pessoal que trazemos desde 0s anos 60 — o0 sonho capitalista de ascensao da
lugar a velha aspiracdo hippy de auto-realizacdo. Seguela, e outros, clamam pelo
regresso da imaginacao, da espontaneidade e do talento, destronados pela razdo, o copy-
strategy e os estudos de mercado — nem mais nem menos do que a aplicagéo industrial

de “a imaginac¢do ao poder”, o slogan de Maio de 68 (Eguizéabal, 1998).

% Seccdes 6.6.2 e 6.7.2.

4" Famoso publicitario francés, nascido em 1934, co-fundador da agéncia RSCG em 1970, conhecido

sobretudo pelas campanhas de personalidades publicas (e.g. a campanha de 1981 de Francois
Mitterrand, “a forca tranquila”).
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Os anos 80 trazem também profundas mudancas estruturais ao sistema publicitario:
ao mesmo tempo que se favorece uma cultura universal e se d4 forma aos grandes
mercados transnacionais, ressurgem as pequenas nacionalidades e resistem as culturas
locais. A publicidade convencional dos grandes media perde terreno a favor do below-
the-line e do through-the-line. O marketing directo, os patrocinios e novas férmulas,
como o bartering (permuta) ou o product placement, perfilam-se em alternativa a blocos
publicitarios saturados de mensagens. As Centrais de Compra séo criadas com o
objectivo de concentrar as compras de espaco e desta forma assegurar acordos mais
rendiveis e as Agéncias perdem a tradicional fungdo de distribuigdo (a sua origem
historica), reagindo a esta mudanca por via da especializacdo ou da diversificacao. As
primeiras transformam-se em fabricas de ideias ou em empresas de consultoria,
enguanto as segundas se convertem em empresas de comunicagao integrada, oferecendo
uma vasta gama de servicos (investigacdo, design, patrocinios, organizacéo de feiras,
montagem de stands, embalagem, relag@es publicas, marketing directo). Ao fundo deste
cenario divisa-se a ‘sociedade de informacdo’, com as suas auto-estradas e 0s seus new
media. A comunicacao vai ser o negocio do seculo XXI — dizem os especialistas — e as
empresas reagem (fundem-se, absorvem-se, aliam-se, criam redes transnacionais)
procurando ocupar uma posicgéo forte neste sector em desenvolvimento. O consumo
acelera-se em busca da instantaneidade e dos valores hedonistas — a busca do prazer
fisico e psiquico, a cultura do corpo — 0s quais primam agora sobre os valores burgueses
tradicionais da poupanca, do trabalho e da familia. Com a queda do bloco soviético e a
emergéncia do capitalismo neoliberal, a publicidade, antes vilipendiada, entra nos
museus e nas academias e, com os irmaos Saatchi*® e a cultura de mega-fusées, o nome

dos publicitarios surge pela primeira vez na abertura dos jornais.

Os anos 80 trazem consigo inovacgdes tecnologicas e condi¢bes sociais e

econOmicas que propiciam a criacdo de mega estruturas empresariais. As novas

¢ Depois de trabalharem durante alguns anos para outras agéncias, Maurice e Charles Saatchi lancam a
sua propria agéncia em 1976. Nos seus primeiros tempos a Saatchi & Saatchi era conhecida como
uma das mais criativas de Londres, empregando criativos que vieram a assumir posi¢oes de topo na
indUstria publicitaria. Nos anos seguintes, os irmdos Saatchi iriam por em pratica uma politica
agressiva de aquisicao de agéncias concorrentes, ampliando a sua carteira de clientes de forma
significativa. Em 1995 séo obrigados a abandonar a agéncia na sequéncia do insucesso de algumas
decisdes estratégicas e de uma amarga disputa no seio do quadro de administradores, lancando a M&C
Saatchi a qual, no presente, ultrapassa ja a facturacdo da primeira no Reino Unido.
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tecnologias permitem uma maior e mais rapida circulacdo da informagéo, no campo
organizacional, e o desenvolvimento da distribui¢do de contetidos e das formas de
consumo, no campo da comunicacédo. Varios factores combinam-se: (i) 0 aumento das
vendas, a conjuntura favoravel dos mercado financeiros e o clima de competitividade,
potenciam uma disponibilidade de capitais como nunca se havia visto no sector da
comunicacdo; (ii) a diversificacdo das estratégias e a maior flexibilidade dos media em
se adaptarem as flutuacdes das relacdes entre empresas e consumidores favorecem a
compra de espaco publicitario; (iii) o aumento do tempo livre, 0 maior nivel de
educacéo e o maior poder de compra propiciam o consumo de produtos de
comunicagéo. A tudo isto haveria que acrescentar o crescente poder integrador da
publicidade. Este € definitivamente o caldo cultural que permitiu o fendmeno Saatchi &
Saatchi. Nos anos 70 eram ainda os protagonistas historicos da publicidade que estavam
no centro das operacdes. Na segunda metade dos anos 80, as mega-fudses irdo consagrar

0s recém-chegados ao meio (Eguizabal, 1998).

Nesta época dourada, a medida que os mercados véo ficando mais saturados
algumas marcas conseguem destacar-se do conjunto, convertendo-se em icones, mercé
de investimentos massivos e de abordagens persuasivas que as associam a drives
motivacionais e valores primarios dos individuos (e.g. Nike: vontade de vencer;
Marlboro: machismo; The Body Shop: harmonia com a natureza e, mais recentemente,
capacitacdo do terceiro mundo) (Goodyear 2001). A este nivel, os valores associados as
marcas destacam-se do produto — o valor da marca deixa de ser a expressao do produto
para se tornar parte da identidade do utilizador. No estadio 4, 0 que uma marca como a
Nike diz do seu utilizador aos outros é muito mais importante do que a forma como o
faz sentir acerca de si proprio (estadio 3), ou do que as caracteristicas do produto
(estadio 2) (Goodyear 1999). No estadio 4 o conceito de marca expande numa estrutura
complexa relativamente & qual as expectativas do consumidor sdo ndo s de natureza
pessoal mas também de ordem social. As relages entre marcas e consumidores ja ndo
se confinam ao territorio do produto, mas envolvem as organiza¢des como um todo
(Goodyear, 1999). Uma marca icone pode dar origem a extensdes de si que incluem nédo
sO outros produtos mas também outras ‘brand experiences’. Neste estadio a marca é do

dominio publico, é parte da sociedade, tem um valor social (Goodyear, 2001), 0 que
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constitui uma oportunidade para fortalecer os lagos com o consumidor, e a0 mesmo
tempo uma responsabilidade, visto a marca ter de viver de acordo os principios que
anuncia (Goodyear, 1999). O consumidor ‘possui’ a marca, tanto quanto o anunciante
(Goodyear, 1996). Esta “‘cedéncia’ ao consumidor torna as marcas mais instaveis,
porquanto vulneréveis a serem substituidas por ‘novas novidades’, se ndo se
mantiverem em processo de continua reinvencao. Neste &mbito, a comunicagdo
integrada through the line tem um papel fundamental com vista a manutencéo do
favoritismo de todos os stakeholders, em particular dos consumidores (Goodyear,
2001). Anunciante e consumidor estdo agora do mesmo lado. A funcdo da publicidade
jando é vender, consistindo antes num “convite’ ao consumidor para que se identifique
com o que é mostrado. As mensagens séo frequentemente narrativas ficticas (narrative
storytelling) construidas com base no estilo de vida do consumidor, por forma a facilitar
a identificacdo (o instrumento persuasivo é o reforco). Os valores das marcas icone sao
ja suficientemente conhecidos, pelo que podem ser expressos de forma abreviada por
meio de um vislumbre da embalagem ou do simbolo da marca (o tick da Nike por
exemplo), ou ser simbolicamente ‘plasmados’ nos anuncios (Goodyear, 1991). Em
suma, a publicidade do estadio 4 pode caracterizar-se como emocional, assente em
valores abstractos, com énfase em simbolos extraidos da ‘linguagem da marca’, sendo

0 seu objectivo “criar respeito pelo utilizador’ (Goodyear, 1999, 1996).

6.6.2 A psicologia no estadio 4: Cognitivismo (Processamento da Informagéo)

A investigacdo em psicologia persuasiva ira evoluir nesta etapa em resultado da
constatacdo que a investigagdo precedente tratava de forma demasiado simplista as
relacdes entre receptores e mensagens, chegando frequentemente a resultados diferentes
(Ledn, 1992). Tendo por objectivo melhorar os modelos atitudinais disponiveis, e
desenvolver novos constructos susceptiveis de explicar as conexdes cognicdo-atitude e
atitude-comportamento, uma das linhas de investigacdo desenvolvida propde-se dar
continuidade a corrente ‘tradicional’ em psicologia e psicometria das atitudes e da
mudanca de atitudes que caracteriza o decénio anterior (Carrera Villar, 2000). Esta
tendéncia, prototipicamente desenvolvida por Fishbein, tem por base a no¢do de que as

atitudes sdo demasiado gerais, nem sempre se reflectindo em comportamentos. Ao
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conceito de atitude, Fishbein vira acrescentar o conceito de intencéo, o qual considera
virtualmente equivalente ao comportamento. Esta abordagem, formalizada no modelo
de Fishbein e Ajzen (1975), vem postular que o comportamento (e.g. a compra de uma
marca) pode ser predito em funcéo da atitude do individuo em relacdo a ac¢édo
comportamental e as normas sociais, susceptiveis de influenciar a probabilidade de

concretizagdo do comportamento.

Uma segunda corrente de investigacao caracteristica desta época, designada por
Carrera Villar (2000) como “cibernética-estatistica”, propde-se formular o
comportamento do consumidor em termos de resolucéo de problemas do ponto de vista
do processamento da informacao, entendida ‘informacdo’ como quaisquer estimulos
susceptiveis de ajudar o individuo a construir significados e a guiar as suas accdes. E no
final dos anos 70 que este paradigma ira chegar de forma sistematica a investigacdo do
consumidor, com os trabalhos de Bettman (1970), autor que desde a primeira pagina ira
marcar o programa de investigagdo neste ambito (Ledn, 1992), e a quem se reconhece o
esforgo de unificacdo desta corrente de investigacdo com as outras coexistentes a época.
O sucesso da empreitada ira levar nos anos 80 a confluéncia das diferentes linhas de
investigacdo num Gnico modelo de processamento de informacédo do consumidor
(Consumer Information Processing ou CIP) (Carrera Villar, 2000). Genericamente
caracterizada pela unificacdo das tendéncias metodoldgico-conceptuais, pela atomizagdo
dos objectivos das investigacdes e pelo protagonismo da “teoria atitudinal de resposta
cognitiva” (Carrera Villar, 2000), a l6gica CIP incide, segundo Le6n (1992), sobre 0s
seguintes conceitos: atencéo, intensidade de processamento, memorizagéo e recordacao,
avaliacdo e utilizacéo da informacéo com vista as decisdes de consumo. Em seguida
apresentam-se de forma necessariamente sumaria os principais contributos desta

abordagem na perspectiva de Leon (1992).

(i) Motivagéo para o consumo de produtos e motivagéo processual da publicidade

Um primeiro efeito da bibliografia CIP é o de permitir distinguir a motivacao
associada ao consumo de produtos da motivagao associada ao consumo da informagao
sobre o produto. Podendo as motivagdes associadas ao consumo de produtos assumir
dois tipos — utilitario-funcionais e de expressao social (simbdlicas) — o facto de serem

representadas na mensagem publicitaria ndo implica o consumo do andncio. A principal
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motivagéo para o0 consumo dos meios consiste no entretenimento, tendo as finalidades
funcionais (e.g. adquirir informagao) um caracter marginal (ndo s6 em televisdo como,

nos dias de hoje, também em imprensa).

(if) Mediadores do processamento da informacao

Os modelos CIP actuais integram os dois niveis motivacionais referidos no ponto
anterior com vista a predicdo da probabilidade de processamento da informacao
publicitaria (Maclnnis e Jaworski, 1989; Petty e Cacioppo, 1996, 1986). Porém, em
conjunto com estes dois niveis motivacionais incluem igualmente um repertério de
outras variaveis mediadoras do processamento como a oportunidade de processar e a
capacidade do individuo, susceptiveis de explicar limitacdes ou mesmo impedimentos

ao nivel do processamento.

(iii) Nivel de processamento

O conceito de nivel de processamento merece atencao especial em virtude de se
referir a um fendmeno real que se traduz no processamento parcial a que é submetida a
esmagadora maioria dos andncios que sao vistos em condicGes naturais, em contraste
com o processamento intenso que ocorre quando voluntariamente procuramos obter
informacdo sobre os produtos. Obviamente que no caso de processamento parcial 0s
niveis de memorizacédo e de detalhe da memorizacéo séo fracos. Esta no¢éo levou
Greenwald e Leavitt (1984) a postular quatro niveis de intensidade de processamento ou
percepcao da publicidade, desde o mais elementar ou de menor efeito semantico até ao
mais complexo ou de maior elaboracdo cognitiva.

(iv) Memorizacéo

A memoriza¢do constitui porventura uma das linhas de investigacdo CIP mais
estudadas. No entanto, embora 0 mundo profissional se tenha debrugado sobre a relagdo
entre recordacdo da publicidade e comportamento de consumo (Haley e Baldinger,
2000; Jones, 1995), na perspectiva cognitivista o habitual consiste em analisar, como
Keller (1987), as relacdes entre elementos da cadeia processual a margem do
comportamento (seja devido a um enfoque ultra cognitivista, seja devido a falta de
dados de consumo relacionados com dados de processamento da publicidade). A partir

da logica CIP muitos conceitos ingénuos sobre a memorizacao irdo ser reformulados:
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(a) a memdria ndo constitui um depdsito passivo da informacgéo recebida do exterior,
mas um espaco construtivo que armazena uma mistura entre a envolvente externa e a
interna; (b) o efeito emocional de uma mensagem é guardado de forma mais profunda e
duradoura do que os seus detalhes informativos; (c) é necessario distinguir entre
mem@ria de curto e de longo prazo, donde as respostas cognitivas no momento da
exposi¢do publicitaria poderem ndo influenciar o comportamento (situacdo em que ndo
passariam a memoria de longo prazo); (d) a construcéo de imagens de marca depende
mais de principios associativos do que de elaboracgdes cognitivas autbnomas dos
individuos. Petty e Cacioppo (1996) identificaram a existéncia de duas vias persuasivas
— central e periférica — a primeira dependente da informacé&o estrita sobre atributos, e a
segunda das formas retoricas, sendo possivel que a segunda seja muito mais

determinante do que os autores preconizavam.

De uma forma geral, os desenvolvimentos da teoria CIP irdo apontar para a
existéncia de uma ampla diversidade de estratégias de processamento (e atitudes
resultantes) cuja discussdo esta fora do ambito deste trabalho. Relevante neste contexto
é o facto de estas teorias serem unanimes no que se refere a definicdo do consumidor
como um ente cuja capacidade de processamento é limitada. Este facto, em conjunto
com a enorme quantidade de informacéo e decisdes com que é obrigado a lidar no seu
dia a dia, leva-o a recorrer a estratégias simplificadoras de processamento, denominadas
estratégias heuristicas. Aplicada a percepcéo da publicidade, este tipo de estratégia
traduz-se na atencdo a um elemento informativo simples, entre o conjunto de estimulos
disponiveis, com base no qual o consumidor ird desenvolver toda a estrutura afectiva em
relagdo ao produto. Exemplos destes elementos na publicidade séo os atributos da fonte
(experiéncia, credibilidade e atractividade), susceptiveis de influenciar o processamento
periférico de Petty e Cacioppo (1996, 1986) (designacao que os autores preferem a
processamento heuristico) ou a novidade do contetido e/ou estilo expressivo, relevante
na relagdo com a recordacdo (Burnkrant e Unnava, 1987) e com o consumo (Lodish et
al., 1995).

Ainda no ambito da mecanica heuristica tém entretanto vindo a desenvolver-se
algumas linhas de investigacdo, em particular no campo de tradi¢Ges que se julgavam ha
muito abandonadas: Gorn (1982) e Stuart et al. (1987) recuperam o conceito de
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condicionamento classico estudando a ‘masica’ como estimulo condicionante; Leon
(1989), entre outros, o conceito de familiaridade, o qual por sua vez vem reforcar o
papel da repeticao; e Mitchell e Olson (1981) o de atitude relativamente ao andncio (ou
agrado, na terminologia profissional), percebida como mais um factor mediador da
atitude em relacéo ao produto. Em boa verdade, a mecénica a que a psicologia
académica chama processamento heuristico tem sido usada pelos criativos publicitarios
desde sempre, estando na génese da principal formula expressiva usada pela
publicidade: a hipérbole. N&o sendo interpretavel literalmente, o ‘exagero’ publicitario
tem por objectivo transmitir uma confianga ilimitada em produtos e servicos mediante
frases e imagens simples e euforicas dispensando o recurso a argumentos detalhados

sobre atributos e qualidades (Ledn, 1992).

E ainda nesta etapa que comeca a aparecer investigacio dedicada as emocdes numa
perspectiva global e processual. Formalmente (se bem se lembram) a emocéo havia sido
integrada na publicidade por intermédio do modelo da hierarquia dos efeitos de Lavidge
e Steiner (1961). Porém, nesta primeira fase, o estudo das emocdes estava confinado a
analise das mensagens que recorriam a emocdes especificas como o medo (Ray e
Wilkie, 1970) ou o humor (Sternthal e Craig, 1973). De facto, até aos anos 80, a emogéo
enquanto mediador persuasivo recebeu muito pouca atenc¢do. No entanto, os estados e
alteragBes emocionais irdo gradualmente comecar a assumir um papel especifico no
ambito do processamento da informacéo, dando origem ao estudo sistematico das
emoc0Oes, em particular no campo da psicologia cognitiva aplicada ao consumo e a
publicidade. Ha que reconhecer, ndo obstante, que nesta primeira fase, embora o papel
da emocdo fosse diferenciado era ainda considerado como sendo suplementar ao
processamento da informacdo (Holbrook e Hirschman, 1982). Neste contexto a emocao
tende a aparecer como anexa ao processamento da informacao, convertendo-se para
alguns em sindénimo de ‘agrado’ relativamente ao andncio (Shimp, 1981). Na realidade,
a escola mais influente a época via a emocgao como uma forma de facilitar o
processamento da informacdo (Ray e Batra, 1983) a diferentes niveis — atencao,
processamento, avaliacdo (mais favoravel) e memorizacdo — ideia que veio com o tempo
a converter-se numa espécie de ‘lei” do funcionamento da emocéo que ird chegar até aos

nossos dias.
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Pese embora o estudo das emocdes se inicie ainda nos anos 80, serd somente nos
anos seguintes (até ao presente) que se ira instalar como corrente de investigagdo com
Journal of Advertising Research a dedicar ao tema honras de edicao especial em duas
ocasides distintas (Junho de 2004 e Marc¢o de 2006). No entanto, estes trabalhos
integram j& o derradeiro (e actual) estddio do marketing, o estadio 5, o proximo da nossa
lista.

6.6.3 Aplicagdes do processamento da informagéo a publicidade

Herdeira de uma tradicdo caracterizada pelo uso de modelos de hierarquia dos
efeitos no sector profissional e suportada pelo desenvolvimento de modelos de
processamento cognitivo na academia, a l6gica CIP esta profundamente implantada no
research publicitario (mormente ao nivel dos estudos quantitativos, ja que o research de
tipo qualitativo se socorre ainda de principios motivacionaistas). Neste contexto, para
ser eficaz, a publicidade deve (i) atrair a atencdo e o envolvimento do consumidor, (ii)
comunicar informacéo acerca do produto, (iii) ser credivel e (iv) ser compreendida,
devendo os inquiridos no ambito do research ser capazes de reproduzir a mensagem
verbal e descrever a visual. Na maior parte das vezes o processamento € entendido em
sentido unico, do publicitario para o consumidor, e o0 papel da criatividade e das
emogdes, relativamente secundario, encarado como uma forma de estimular a aten¢éo
ou o agrado relativamente a publicidade, o qual seria transferido para a marca. Nao se
trata de ndo acreditar no papel da criatividade e das emoc¢6es na publicidade mas, na
verdade, estas medidas soft sdo vistas como subsidiarias do modelo de processamento
da informac&o. Neste contexto, mesmo as estratégias ditas de envolvimento, cujo
proposito é a criacdo de relacdes ‘afectivas’ consumidor-marca, ndo deixam de ter
presente objectivos hard de tipo cognitivo. A aplicacdo deste tipo de abordagem ao
research publicitario traduz-se no uso de abordagens hoje ditas “classicas’ (pré-testes de
comunicacgdo; pos-testes de recordacao publicitéaria) que enfermam de uma problema
comum: o facto de ‘racionalizarem’ a relagdo do consumidor com a publicidade. Pese
embora, neste estadio, a consciéncia crescente desta falha, a par da necessidade de
monitorar marcas e organizagdes com arquitecturas cada vez mais complexas

(corporate image) va levando a busca de solugdes de research mais criativas e
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integradas, susceptiveis de abarcar os maltiplos papeis das marcas/organiza¢des
(Goodyear, 1999), a énfase é ainda fundamentalmente cognitiva.

Do ponto de vista do targeting, a juntar as segmentacgdes de tipo socio-demogréafico
e psicografico, existem agora as segmentacdes por tipo de utilizador, definidas com base

no consumo de produtos e posse de bens (Goodyear, 2001).

6.7 Estadio 5: Marketing p6s-moderno

6.7.1 O fimde umaera

Nos anos 90, o fendmeno de globalizac&o iniciado na década anterior ao nivel das
agéncias de publicidade atinge igualmente as recém-chegadas Centrais de Compra. No
principio as agéncias ofereciam os servigos de planeamento de meios e as centrais
dedicavam-se a negociacao e compra; porém, a prazo, as centrais comegam a aparecer
associadas a grandes agéncias ou anunciantes, e a disponibilizar outros servicos para
além da negociacdo e compra, perdendo em parte a sua independéncia. Com o tempo, a
pressdo sobre os precos exercida pelas centrais acaba por levar ao ‘esmagamento’ das
tabelas (com descontos até aos 90%), resultando num efeito que distorce o sistema e
supera os possiveis beneficios. Efeito colateral do esmagamento dos precos é a
saturacdo dos meios, sobretudo a televisdo, com a consequente perda de eficacia. Esta
perda de eficacia dos meios tradicionais, a par do amadurecimento dos canais below-
the-line, é s6 um dos sintomas de que algo estad a mudar no universo da publicidade. As
agéncias, tendo perdido a sua origem historica com a chegada das centrais, continuam a
procura do seu lugar, os anunciantes tém agora a iniciativa em algumas das mais
recentes inovagdes da industria publicitaria. O consumidor, por seu lado, também ja nao
€ 0 mesmo. Como ja tivemos oportunidade de referir noutras partes deste trabalho, o
pos-modernismo em marketing caracteriza-se sobretudo (i) pelo cinismo e a
instabilidade crescente do consumidor e (ii) pela ‘demassificacdo’ dos mercados propria
do marketing one-to-one, micro e de nichos. A globalizacdo aumenta o grau de literacia
dos consumidores tornando-os cinicos, uma vez que agora podem ‘ver através’ das
convengdes e mecanismos usados para os persuadir, estando particularmente alerta em

relacdo a eventuais transgressdes éticas (Goodyear, 2001, 1999, 1996). A persuasao
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neste estadio sé é possivel com o consentimento do consumidor, ou seja, desde que este
esteja disposto a ‘jogar o jogo’. Particularmente em mercados maduros, de elevada
competitividade, como o0 mercado de grande consumo, o consumidor € instavel e
dependente da disposicdo do momento ou, dito de outra forma, os niveis de fidelidade
s&o reduzidos — o pds-modernismo esté associado a uma nocao de personalidade
fragmentada e multifacetada (Goodyear, 1999). Os avancos tecnoldgicos capacitam as
companhias para se relacionar com grupos cada vez mais reduzidos, numa base muito
mais informada e proxima, ‘demassificando’ os mercados. Os mass markets, baseados
na transaccao de bens, ddo lugar ao marketing one-to-one, baseado em relacGes e niveis

elevados de servigo (Goodyear 2001).

Em algumas areas, as actividades associadas ao branding tém um papel diminuto,
podendo, por exemplo, os consumidores procurar a qualidade do produto sem quaisquer
‘valores acrescentados’. Casos hd em que esta procura por experiéncias auténticas se
traduz na virtual auséncia de marketing, como por exemplo com as nobrand brands,
com as suas embalagens e grafismos minimalistas, as quais tentam com algum sucesso
satisfazer as exigéncias pos-modernistas (Goodyear, 1999). Noutras areas, contudo, as
marcas constituem sistemas complexos relativamente as quais ha muito a esperar, pois a
medida que as instituicdes politicas perdem a sua autoridade parece provavel que
grandes corporacfes possam assumir o lugar. Algumas companhias ja expressam o seu
alinhamento politico, ou abracam causas sociais (e.g. Benetton, The Body Shop),
podendo por escolha ou por for¢a das circunstancias vir a ter um papel maior na vida
sociopolitica do futuro. O marketing ético ird emergir como uma via estratégica para
muitas organizac@es (Goodyear, 1999). Porém, a medida que o consumidor comeca a
reconhecer o seu poder, comeca também a questionar o marketing e as marcas, podendo
a sua reaccao em termos de estratégia de consumo variar: alguns rejeitam as marcas em
absoluto, a exemplo do manifesto anti-marca de Naomi Klein no seu livro No Logo
(2002), comprando exclusivamente com base no prego; outros compram com base nas
marcas que consideram politicamente correctas (Goodyear, 1996). Munidos de
conhecimento acerca dos produtos, e de convic¢Bes consumeristas, o consumidor pos-
moderno, com verdadeiro espirito vigilante, aborda as marcas de uma forma critica,

invadindo a web com sites em defesa do consumidor, e obrigando as organizacfes a
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tornarem as suas actividades mais transparentes (se bem que em boa verdade as
organizacOes tém elas proprias contribuido para a necessidade de maior transparéncia
em resultado de alguns escandalos publicos) (Goodyear 2001). Neste estadio o papel da
organizacao inflecte da mera transaccéo de bens para o dominio da ética. As
organizacOes estdo agora sob o escrutinio dos consumidores, precisando para crescer de

se submeter a sua agenda (Goodyear 2001).

Nada ilustra tdo bem a evolucdo do marketing quanto a evolucdo da publicidade. A
progressao desde a publicidade straight sell e hard sell dos anos 50 até ao ‘desmascarar’
de referéncias que caracteriza muita publicidade desconstrutiva do presente, é evidéncia
das mudancas no equilibrio entre fabricante e consumidor. Entre estes dois extremos é
visivel o uso crescente da hipérbole, da metafora, do simbolismo. Porém, porventura o
mais evidente seja o reconhecimento do poder do apelo as emocdes em comparagao
com o intelecto. A publicidade no estadio 5 € muitas vezes humoristica, irénica e auto-
referenciada. “Anti-publicidade”, como é designada algumas vezes, assume 0
conhecimento que o consumidor tem acerca das suas intenc¢des e das convengdes
usadas. A este nivel mais sofisticado, o foco ja ndo € a marca ou o0 consumidor, mas a
prépria publicidade, sendo esta que proporciona o estimulo e o entretenimento, por
vezes com reduzida ou nenhuma referéncia a marca, a qual aparece normalmente de
uma forma simbdlica (Goodyear, 1991). A este nivel a abordagem publicitéria é poética,
mais do que narrativa, e intencionalmente dirigida ao subconsciente (Goodyear, 1991).
Neste estadio, para ser eficaz a publicidade tem de saber quando proporcionar prazer,
quando surpreender e quando desafiar, sendo o seu maior risco o tornar-se
condescendente com o consumidor. Neste estadio a publicidade também deve saber
pedir permissao, existindo uma rejeicdo activa em algumas areas as mensagens nao
solicitadas, que se traduz nos movimentos AntiSpam na internet, cujo manifesto se
traduz na afirmacdo de que nunca compraram, nem nunca comprarardo, produtos a
companhias que enviam spam. Segundo Goodyear (2001), o permission marketing vira
a tornar-se numa corrente do futuro. A sabedoria convencional sustenta que a
publicidade altamente sofisticada do estadio 5 s6 € apropriada em mercados em que a
imagem € importante e apds uma longa historia de estabelecimento dos valores da
marca. A teoria da literacia da publicidade sugere que a audiéncia deve estar preparada

173



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

também. Se a audiéncia ndo estiver preparada, ou seja, se 0 nivel de literacia publicitaria
for inferior, este tipo de publicidade ndo tera sucesso, independentemente da sua
criatividade (Goodyear, 1991). Em suma, a este nivel a publicidade é simultaneamente
emocional e racional, focada nela prépria, e omissa de referéncias a marca e ao mundo
comercial, sendo 0 seu objectivo ‘ganhar o respeito por parte de uma audiéncia

caracterizada por um grau elevado de cinismo e literacia publicitaria’.

A abordagem da publicidade no estadio 5, resultante para Goodyear (1991) da
evolucdo e maior sofisticacdo do didlogo entre anunciante e consumidor constitui para
Eguizébal (1998) uma crise da publicidade. Para este autor, esta crise, numa das suas
variantes, € uma crise de identidade, tendo na origem o desfasamento do modelo (social,
cultural, econdmico) em que a publicidade continua a basear-se. Para Eguizabal (1998)
mudaram as formas, a retorica e a tecnologia, mas estas mudancas sdo superficiais pois,
no essencial, ‘o modelo” mantém-se. Por um lado, segundo o autor, a funcdo econémica
da publicidade na nossa sociedade ja ndo se confina a estimular a procura de bens e
servigos, constituindo nos dias de hoje a base financeira dos meios de comunicacao.
Estes perderam ha muito a sua vocacao social para se converterem em empresas, sendo
a sua existéncia, nascimento e extingcdo explicada pelo seu papel enquanto suportes
publicitarios ou porta-vozes de grupos de poder (politicos ou financeiros). Ao mesmo
tempo os governos, e de uma forma geral as institui¢cbes pablicas, convertem-se em
grandes anunciantes, colaborando na manutencao dos meios. Finalmente, segundo ainda
0 mesmo autor, a publicidade actual ‘depara-se com um problema’ que deve ser
superado: o de discernir a publicidade do seu produto. Os publicitarios, com os Saatchi
como representantes, pretenderam obter um protagonismo que nédo Ihes cabia, posto que
0 jogo publicitario impde a regra de que o jogador se deve manter na sombra e no
anonimato — a estrela € o produto/marca. Todavia, segundo Eguizabal (1998) na
publicidade actual, ‘maneirista’ e autocentrada, a funcao estética oculta completamente
a funcdo referencial, o protagonismo do discurso esconde o objecto traindo uma regra
bésica da publicidade. Os publicitarios parecem pretender que as suas mensagens se
destaguem sobre as marcas, e as suas personalidades compitam nas primeiras paginas
com as de empresarios e politicos, porventura um sinal de perda de confianga, de

indefinicdo ou de inseguranca a respeito do seu papel na vida social e econémica.
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As posicles de Goodyear (1991) e de Eguizabal (1998) resumem duas visdes
opostas da publicidade contemporanea, entre o inovador e o conservador (utopia versus
idealismo). Em comum, ndo obstante, as duas visGes sustentam a necessidade de
adaptacdo da publicidade ao consumidor. Continua a ser ao publico que a publicidade
deve dar maior atencéo, pois tudo depende da sua ‘confianca’. A publicidade tera de
adaptar-se a um meio ambiente muito menos permissivo a promocao de alguns produtos
tradicionais (tabaco, alcool e outros), muito mais consciente dos desejos e interesses dos
consumidores, sensivel a temas como a conservacao da natureza, a salde, ou o terceiro
mundo. O desfasamento face as mudancgas do meio ndo € muito provavelmente
exclusivo da publicidade. Os politicos e 0os meios de comunicacdo manifestam muitas
vezes nas suas declaracGes a mesma falta de sintonia com as pessoas. Porém,
indubitavelmente, a publicidade para sobreviver tem que assegurar essa harmonia com o
publico, pois 0s novos canais de comunicagao irdo multiplicar as possibilidades de

escolha dos consumidores.

A semelhanca da inflex&o de poder dos executivos de contas para os criativos que
se observa na década de 60, os primeiros anos do seculo XXI trazem-nos a inflexdo de
poder dos criativos para os planeadores de meios, sendo este panorama susceptivel de
explicar a perda de confianca, a indefini¢do e a inseguranca por parte dos publicitarios
(criativos) de que nos fala Eguizabal (1998). Porém, da mesma forma que a
compreensdo que os criativos dos anos 60 tinham do fendmeno publicitario ia ja muito
para além da dos seus predecessores nos primeiros anos do século XIX, também agora o
planeamento de meios incorpora canais de comunicagéo (meios electrénicos e digitais)
antes ndo disponiveis — painéis electronicos indoor, internet, televisao interactiva,
televisdo via internet — e 0 recurso a solugdes criativas em suportes ja existentes antes
impossivel —a ‘brandagem’ de qualquer suporte (superficie) susceptivel de servir como
canal de comunicacdo é uma tendéncia. Este novo panorama dos media exige desde
logo uma mudanca no ‘modelo’ publicitario; porém, até agora os esforcos realizados
traduzem ainda sobretudo a intencao de transpor para 0 novo meio o modelo de uma
publicidade ‘impositiva’. O caminho tem obrigatoriamente de ser outro, baseado num
melhor conhecimento dos gostos do consumidor e numa publicidade-informagéo do seu

interesse, susceptivel de incita-lo a continuar o dialogo na forma de publicidade-
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recompensa (Eguizabal, 1998; Green, 2004; Briggs, 2005). As audiéncias mais auto
conscientes comegam a fugir dos meios generalistas, de conteudos vulgares, e sobre
saturados de publicidade. Os proprios anunciantes ddo o alarme. Até agora obcecados
pelas grandes audiéncias e pelas grandes negocia¢fes, compreendem como qualquer
consumidor, que ‘o barato sai caro’, podendo vir a pagar um preco elevado no
descrédito das suas mensagens e na ineficacia das suas campanhas. O caminho parece
estar nos meios personalizados (laptops, palmtops, telemoveis) e em mensagens menos
sofisticadas mas mais centradas no beneficio do cliente*. Assim, quem sabe, a
publicidade ja ndo entre para os museus — conforme o desejo inconfessado de muitos
profissionais — mas possa prestar um servigo maior aos anunciantes e ao publico em
geral (Eguizabal, 1998).

6.7.2 A psicologia no estadio 5: As emocdes

Segundo Leodn (1992), o estudo das emocdes no ambito da publicidade tem vindo a
seguir uma sequéncia légica: desde logo houve que estabelecer tipologias possiveis de
respostas emocionais, para em seguida relacionar estas tipologias com a eficacia
publicitaria. A determinacdo de um repertorio de respostas emocionais a publicidade,
partindo dos estudos classicos que estabelecem que a emocao se constata em primeira
instancia atraves de uma alteracao fisiolégica no individuo, ird impulsionar uma nova
corrente de investigacdo, de tipo psicofisico, com base em estudos sobre os hemisférios
cerebrais, sobre aceleracao do pulso, sobre alteracdes da voz (voice pitch analysis) e
estudos electroencefalograficos. Apesar da alegada superioridade frente a outros
métodos, por razdes de objectividade, a auséncia de evidéncia empirica sobre a relacdo
entre as medidas obtidas e as emocdes vinculadas as mensagens tem levado a um

desaceleramento desta linha de investigacéo.

A ambiguidade das medicdes psicofisicas levou a que no presente a investigacdo se
apoie em técnicas convencionais (declarativas/verbais), 0 que acarretou a necessidade

de produzir tipologias de emocGes geradas pela publicidade susceptiveis de serem

* No caso da internet é ja possivel distinguir entre publicidade tipo display (pop-ups, banners) que

recorre a0 modelo ‘antigo’, e publicidade tipo search, representante do ‘novo’ modelo de publicidade
interactiva.
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utilizadas pelo mercado (no pressuposto de que os diferenciais seméanticos pela sua
natureza bipolar sdo demasiado simples em face dos avancos teéricos sobre as emogdes
na perspectiva cognitivista). Sem uma preocupacao de detalhe, impossivel no &mbito
deste trabalho, deixamos ainda assim como referéncia trés tipologias de emocdes: (i)
Holbrook e Westwood (1989) — confiabilidade, desgosto, irritacdo, alegria, tristeza,
informatividade e surpresa; (ii) Aaker e Stayman (1990) — interessante/inteligente,
informativa/efectiva, irritante/tola, envolvente, familiar, credivel, confusa, aborrecida,
intensa; (iii) Schlinger (1979) — interessante, confusa, relevante (em termos de
novidade), reforcante (da marca), empatica, familiar, alienante. Segundo Leo6n (1992) a
tipologia de Hobrook e Westwood (op. cit.) apresenta a melhor base tedrica, a de
Aaaker e Stayman (op. cit.) representa o primeiro passo dado no sentido da verificacao
da eficécia persuasiva das emoc¢des na publicidade, sendo o principal mérito da de
Schlinger (op. cit.) o facto de ser a mais antiga. Para este autor, ndo obstante, restam
algumas duvidas a proposito da verificagdo da eficacia das respostas emocionais,
porquanto a eficacia publicitaria depende de factores ndo sé inscritos na mensagem, mas
também de outros factores que a investigacao de laboratorio tem dificuldade em
incorporar. Por outro lado, a investigacdo mostra que a informatividade de um andncio,
elemento a primeira vista muito pouco emocional, constitui um dos principais factores
de inducéo de avaliagGes positivas nos consumidores, pelo que provavelmente ha que
admitir que a eficacia publicitaria depende sobretudo de um doseamento correcto de
utilitarismo e emocionalidade no mesmo anuncio ou campanha, em linha com o
pensamento de Trout (2005). Por outro lado ainda, a importancia das respostas
emocionais pode também ser relativizada em face de uma l6gica do tipo sleeper effect,
segundo a qual o efeito publicitario ndo depende tanto da resposta emocional gerada por
um anuncio, como da memorizacao do significado da marca. Se a emocao passa e 0
significado permanece, parece claro que o que importa ndo é tanto o agrado ou
desagrado provocado pelo anincio mas o facto de ficar gravado na mente do
consumidor. Esta tese oferece uma boa explicacdo para o fenomeno paradoxal da

publicidade que é eficaz sem deixar de ser irritante (Moore e Hutchinson, 1985).

Investigacdo posterior ao trabalho de Ledn (1992) tem vindo a trazer mais alguma

luz sobre o tema, pese embora a énfase seja mais nas limitagdes do modelo de
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processamento de informacao do que nas virtualidades das respostas emocionais. Braun
(1999), por exemplo, veio demonstrar que a publicidade pode funcionar como um
reforco pods-compra. D’Sousa e Rao (1995), que a eficécia publicitaria ndo depende da
atencdo. Na mesma linha de investigacdo Shapiro et al. (1997) sustentam que a
publicidade pode ser processada mesmo em condic¢des de nenhuma atengdo. Ja Rossiter
(2001) vem chamar a atencdo para o facto de a investigacdo nesta area negligenciar
frequentemente a natureza dindmica das emoc0des. Na investigacdo das emogoes
associadas a publicidade sdo normalmente fornecidas aos respondentes listas de
adjectivos emocionais entre 0s quais os respondentes podem escolher os que melhor
representam as emoc0des que sentiram quando expostos ao anuncio. Para Rossiter (2001)
trata-se uma abordagem desadequada porquanto ndo considera a ordem segundo a qual
as emoc0es sao experienciadas pelo consumidor em resultado da exposicéao a

publicidade, a qual varia em funcdo da motivacéo representada no anuncio.

No presente, as emogdes continuam a congregar boa parte do esforco de
investigacdo, pelo que, a prazo, podemos esperar mais avangos nesta matéria, ndo sendo
ja possivel prescindir das mesmas enquanto factor mediador. Nao obstante, ao mesmo
tempo comecam também a ouvir-se algumas vozes criticas relativamente a forma pouco
ponderada e pouco rigorosa como alguns académicos e, sobretudo, profissionais
(publicitarios e agéncias de publicidade) aderem ao tema, e vém agora a terreno
defender acaloradamente a publicidade ‘emocional’ versus a publicidade ‘racional’.
Rossiter (2001), por exemplo, sustenta que qualquer anuncio tem uma componente
emocional. Um andncio classificado de trés linhas para um automovel usado pode
provocar uma enorme comogcao a quem o ler e estiver & procura de um carro nestas
condigdes. Por outro lado, até mesmo o0s anuncios mais ‘ocos’ do ponto de vista das
ideias podem ter uma estratégia cognitiva por detrds. Tendo em vista a integracdo de
factores cognitivos e emocionais no quadro de uma abordagem S-R (mediacional),
Rossiter et al. (1991) desenvolveram um modelo que denominaram Grelha de Rossiter-
Percy *°. Ndo constituindo de forma alguma o tnico modelo de processamento de
informacdo de tipo integrativo — outros exemplos sdo o0 ELM Elaboration Likelihood
Model (Petty e Cacioppo, 1986), o modelo de Maclnnis a Jaworski (1989), o RAM-

0 Rossiter-Percy Grid, no original (Rossiter et al., 1991).
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Relevance-Accessibility Model (Baker e Lutz, 2000) ou a FCB grid (Vaughn, 1986,
1980) — 0 modelo de Rossiter e Percy (1991), a semelhanca dos outros, reclama a
integracdo de variaveis como o tipo de produto, o tipo de publico-alvo ou a motivagao
de compra. A principal vantagem da grelha de Rossiter-Percy consiste no facto de se
tratar de um sistema de grande simplicidade descritiva (0 que o torna particularmente
acessivel em termos de uso profissional®* (Leén, 1992), merecendo por esta razdo o
destaque que Ihe damos na penultima seccao (6.8) deste capitulo, com vista a introduzir

0 nosso préprio modelo.

6.7.3 Aplicagdes da psicologia das emogdes a publicidade

Um requisito da investigacdo pds-moderna consiste em registar e explicar os
comportamentos por meio da observacgéo directa, sem a mediacao de técnicas
declarativas. A observacao dos participantes, seja pelos researchers ou pelos proprios
marketers, ira satisfazer a necessidade de compreender a espontaneidade e a
complexidade dos processos de decisdo no ambiente de compra e de consumo
(Goodyear, 1999), relevando os seus aspectos emocionais e evitando a racionaliza¢ao
das metodologias declarativas. Neste contexto, e contrariamente a opinido de Leon
(1992), Goodyear (2001, 1999) presume que o research de tipo psicofisico continuara a
ser testado referindo, em particular, o Galvanic Skin Response, uma maquina

semelhante ao detector de mentiras usado nos velhos filmes de espionagem.

Entretanto, o maior requisito do research de hoje é porventura a velocidade. Nesta
fase em que o consumidor tem vontade de usufruir do seu poder de compra ao limite, o
marketing deve responder rapidamente a novas tendéncias e oportunidades. Em linha
com esta exigéncia temos vindo a assistir ao desenvolvimento do research electronico.
Cada vez mais, a recolha de dados sobre os consumidores sera obtida electronicamente,
ndo s6 na caixa do supermercado, mas também por meio de entrevistas assistidas por

computador e internet. Eventuais dificuldades associadas as entrevistas online séo

1 A FCB grid, uma grelha do mesmo tipo e que apresenta portanto o mesmo tipo de vantagem, é mais
antiga e mais limitada do que grelha de Rossiter-Percy, devendo no entanto ser creditada como a base
do trabalho destes autores (Rossiter et al., 1991).
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superadas pelo anonimato susceptivel de tornar os entrevistados mais abertos,

nomeadamente no &mbito de temas potencialmente embaracantes (Goodyear, 2001).

Neste estadio, e seguintes, as barreiras entre consumidores e fabricantes irdo
continuar a diluir-se através de projectos conjuntos de colaboragéo, em que 0s
consumidores séo ‘adoptados’ pelas organizagOes a fim de conseguirem uma maior
compreensdo do seu mundo, e enviados de volta para os mercados como emissarios das
marcas (Goodyear, 1999). Em alguns casos os consumidores tém assumido

espontaneamente este papel criando comunidades de consumidores.

6.8 A grelha de Rossiter-Percy

Postulando uma abordagem integrativa, Rossiter (2001) rejeita ndo sé a
emocionalidade exacerbada como também o neo-comportamentalismo radical e o ultra-
cognitivismo, defendendo uma posicéo essencialmente moderada do tipo “S-R
mediacional”. No que se refere ao ultra-cognitivismo, Rossiter (2001) critica 0 excesso
de mentalismo e a auséncia de explica¢fes funcionais entre variaveis; no que respeita ao
neo-comportamentalismo radical, a insuficiéncia dos estimulos do ambiente como Unico
factor explicativo do comportamento (pessoas diferentes tém respostas diferentes ao
mesmo estimulo) em conjunto com a dificuldade em *‘acompanhar’ o processo de
aprendizagem e condicionamento dos individuos (ndo obstante a explicacdo para o
comportamento de um individuo num determinado momento poder estar na sua

biografia).

Na perspectiva de Rossiter (2001) um esquema funcional do tipo S | rg | S¢ | R, em
que rg e sq sdo “fendmenos internos’, é susceptivel de explicar o facto de pessoas
diferentes responderem de formas diferentes ao mesmo estimulo. Em face de um
estimulo externo S, os individuos associam-lhe diferentes rg, a representacdo ‘interna’
da resposta final R que ocorre ao nivel da atencdo, da emocao, da percep¢do ou das
crengas, em funcéo destes rq séo automaticamente produzidos estimulos sg, sob a forma
de sensacOes, imagens ou pensamentos, sendo este (segundo) estimulo interno que
assinala ou discrimina (dependendo da abordagem) a resposta final R. Neste contexto, o
autor defende em particular o modelo de Spence-Hull E = (D + K) x H na versdo aditiva
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(Rossiter, 2001), o qual faz depender a for¢a da motivacao E, entendida como potencial
de comportamento, do drive D, do incentivo K e da for¢a do habito H. Na sua versdo
completa, este modelo recorre a um conjunto de constructos tedricos, 0s quais estdo por
detras dos cinco objectivos de comunicacdo defendidos no &mbito da teoria de Rossiter
e Percy ([1987] 1997): (i) Necessidade da categoria, correspondente ao drive D. (ii)
Notoriedade de marca, um constructo (S) ausente na versao simplificada,
correspondente a intensidade do estimulo. (iii) Atitude relativamente a marca,
correspondente a forca do habito H. (iv) Intencdo de compra, sensivelmente
correspondente & importancia do incentivo K. (v) Facilitagdo da compra, um constructo
(1) ausente na verséo simplificada, correspondentes a (auséncia de) inibicao

condicionada, a subtrair ao drive D2

A (maior parte) da grelha de Rossiter-Percy (figura 6.1) consiste num modelo de
atitude relativamente ao produto/marca que os autores consideram ser funcao de duas
dimensGes: “envolvimento” e “tipo de motivacdo” (Rossiter et al., 1991). A dimensao
envolvimento, ou de implicacdo®®, baseia-se na noc&o de que as decisées de compra
variam em funcdo do nivel de envolvimento na escolha da marca, expresso de uma
forma simples por Rossiter et al. (op. cit.) em termos do risco percebido associado a
compra do produto/marca. Por seu lado, a dimensdo motivagdo considera dois grandes
grupos de motivagdes: informacionais, ou motivagdes de compra negativas — (i)
resolucédo de problemas; (ii) evitar de problemas; (iii) diminuicdo do nivel de
insatisfacdo; (iv) evitar o conflito entre motivacdes contrarias; (v) reabastecimento
normal — e transformacionais, ou motivac0es de compra positivas — (vi) gratificacdo

sensorial; (vii) estimulo intelectual (mestria, realizag&o); (viii) aprovacéo social.

N&o obstante a grelha de Rossiter-Percy constituir em grande parte um modelo de
atitude relativamente a marca, os autores atribuem uma importancia determinante a
notoriedade da marca (correspondente ao lado esquerdo da grelha) que consideram
como precursora da atitude e necessaria a eficacia da publicidade: Para Rossiter et al.

(1991), a atitude sem notoriedade constitui um objectivo de comunicacéo insuficiente.

%2 \er sec¢do 6.4.2.2.
% Ver seccd0 6.5.2.2.

181



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

Na realidade, na perspectiva dos autores, notoriedade e atitude constituem os dois
grandes objectivos da comunicacdo publicitaria

Figura 6.1
A grelha de Rossiter-Percy

Notoriedade da marca + Atitude relativamente a marca
Transformacional Transformacional
B - motivages positivas - motivages positivas
Recordagéo . ) .
- anterior a compra Baixo envolvimento Alto envolvimento
- a decisdo de compra - a decisdo de compra depende

depende de experimentacdo | de investigagdo e convicgdo

Informacional Informacional
) - motivagOes negativas - motivagdes negativas
Reconhecimento . ] .
- no ponto de venda Baixo envolvimento Alto envolvimento
- a decisdo de compra - a decisdo de compra depende

depende de experimentagdo | de investigagdo e convic¢do

Adaptada de Rossiter et al. (1991, p. 13).

Observando agora a grelha de Rossiter-Percy, em particular o lado direito,
correspondente ao modelo de atitude, verificamos ser possivel associar aos eixos e
quadrantes deste modelo os conceitos identificados no estudo da marca que resumimos
na figura 5.5>*, pese embora adaptados & linguagem psicoldgica — o eixo horizontal,
designado entdo como dimensao interna versus externa, correspondendo na grelha de
Rossiter-Percy a dimensdo baixo envolvimento versus alto envolvimento, e o eixo
vertical designado entdo como dimensdo privada versus publica, correspondendo na
grelha de Rossiter-Percy a dimensao informacional versus transformacional. A

correspondéncia é facilmente compreensivel; a saber:

> Sec¢do 5.5.4.
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Quadrante inferior esquerdo

— Produtos/marcas de baixo envolvimento e motivac¢des informacionais.

— A abordagem publicitéria deve ser de indole racional (do tipo problema-solu¢éo)
com base num pequeno ndmero de atributos-produto (Rossiter e Percy, 1997).

— A comunicacao é centrada em dimens@es da marca de tipo ‘privado’ — o que é

que o produto/marca faz — e “interno’ — com base nos seus atributos.

Quadrante inferior direito

— Produtos/marcas de alto envolvimento e motivagdes informacionais.

— A abordagem publicitéria deve ser convincente, por forma a levar a aceitagdo dos
beneficios.

— A comunicacdo é centrada em dimens@es de tipo ‘privado’ — 0 que é que 0

produto/marca faz — e ‘externo’ — pelo consumidor.

Quadrante superior direito

— Produtos/marcas de alto envolvimento e motivagdes transformacionais.

— A abordagem publicitéria deve ser auténtica, por forma permitir a identificagdo
do consumidor com a marca.

— A comunicacao é centrada em dimensdes de tipo ‘publico’ — o que € que 0
produto/marca representa - e ‘externas’ — para 0 consumidor — ou seja, na forma

como o produto/marca faz o consumidor sentir-se acerca de si proprio.

Quadrante superior esquerdo

— Produtos/marcas de baixo envolvimento e motivagdes transformacionais.

— A abordagem publicitéria deve ser de indole emocional, uma vez que o beneficio
da marca é implicito (Rossiter e Percy, 1997).

— A comunicacao é centrada em dimens@es da marca de tipo ‘publico’ — o que €
que o produto/marca representa — e ‘interno’ — com base nos seus atributos — ou

seja, naquilo que o produto/marca diz do consumidor aos outros.
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Este sistema de coordenadas, recorrente ao longo deste trabalho, que se descobre a
medida da evolucdo da marca e da publicidade, e que nos permite a sua organizagéo
segundo diferentes pontos de vista (filosofico, psicologico, estrutural) (figura 6.2)
constitui o embrido do modelo de desenvolvimento e avaliacao publicitaria que iremos

apresentar no capitulo que se segue.

Figura 6.2
Referencial base do modelo

V'
transformacional | publico

interno externo

4

baixo envolvimento alto envolvimento

informacional | privado
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6.9 Timeline da publicidade: Século XX

De 1900 a 1960
- Literacia Técnicas Psicologia da Modelos Apllca}goes ao
Anos Estadio N S L S targeting e ao
publicitaria publicitarias Publicidade publicitarios
research
«-1900 | 1-Vendade AIDA
mercadorias (MHE®)
(1898)
1900- 2- Straight sell - “Aarte de Intintivismo pre-
1910 Ma_rkgt_ing - Racional vender no freudiano
(primitivo) Atributos papel” William MacDougall
- A expanséo (Salesmanship | _ e psychology of
produto in print) o
da S p Advertising (1908)
publicidade - Objectivo: - Reason-why | Walter Dill Scott
Informar advertising
John E.
Kennedy
1910- Scientific
1920 Advertising
(1923)
Claude C.
Hopkins
1920- Hard sell Comportamentalismo | Starch (MHE) - Research
1930 - Racional (S-R) (1923) quali.ta_tivo de tipo
enfatica John B. Watson cognitivo
- Atributos- - Dados
produto demog(aflcos
(comparagéo) Prod'undos no
o ambito das
- Objectivo: estatisticas
Convencer nacionais
1930- Endorsement Neo- Starch ratings
1940 - Racional comportamentalismo
(mensagem) (S-O-R)
_ Emocional - Clark 'H'uII
(endorsement) (mecanicista) _
L. Reducdo dos drives
- Beneficios- (DxH)
produto
(funcionais) - Edward Tolman
o (cognitivista)
- Objectivo: Comportamento
Persuadir intencional
(ExV)
1940- - Gallup &
1950 Robinson Impact
Service
- Horace Schwerin
Action
measurements
1950- USP Instintivismo Estudos sécio-
1960 advertising freudiano demogréficos de
Rosser consumo e
Reeves audiéncias

55

Modelo de hierarquia dos efeitos.
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De 1960 a actualidade

Anos Estadio Literacia Técnicas Psicologia da Modelos g‘;“ggﬁoe; Zg
publicitaria | publicitarias Publicidade publicitarios geting
research
1960- 3 - Branding Metéafora Cognitivismo - Lavidge e - Investigagao
1970 (classico) _Racional - Psicolinguistica: Steiner (MHE) motivacional
Contraculturae | (mensagem) Diferencial (1961) - Research
sociedade de _Emocional semantico de - DAGMAR qualitativo de
consumo (medium) Osgood Russell e inspiracdo
_Beneficios- - Semantico- Colley (MHE) | psicoanalitica
consumidor axiologica: (1961) - Modelos
(funcionais) Significado motivacionais: Z
Obiectivo: equivalente a criativo de
Pe:suadir. imagem Joannis
- Psicométrica
- Conceito chave:
Imagem
1970- Lifestyle - Psicossocial: - Modelo de - Investigacdo
1980 - Emocional Publicidade Fishbein operacional
(mensagem) pers_ua?iv? gcggg)en etal, | _Estudos
- {cios- equivalente a psicograficos de
Ciiﬁ?\:'ﬁgf mudanca de atitude relativamente & | consumo e
(funcionais e - Comunicolégica: | Alitude audiéncias
psicologicos) Teoria da - Amudancade | (VALS)
- Foco no comunicagéo de atitude
consumidor massas (de efeitos mediante a
(e ndo na limitados) mudanca da
marca) - Conceito chave: estrutura
i cognitiva (Lutz,
o Atitude
- Object_lvo. 1975)
%ncci_rgjar~ - Hierarquia de
identificagéo ofeitos em
condigdes de
alta implicacéo
vs. baixa
implicacédo
(Ray, 1973)
1980- 4 — Customer- Simbélica - Processamento da - Modelo de -Pés-testes de
1990 driven - Emocional informagdo (CIP) Fishbein e publicidade
marketing (mensagem) Bettman (1970) Ajze_n (1975) | - Pré-testes de
Aerado _Valores - As duas vias de relativamente a | comunicagao
posicionamento | apstractos prO(t:eslsamen_:(q:_ Intencéo com base na
o central e periférico I6gica CIP
ezL?iZgIsoga ou heuristico
linguagem da Petty e Cacioppo
marca (1996 [1981], 1986)
- Objectivo:
Criar
respeito pelo
utilizador
1990- —» | 5-Marketing | P6s-moderna - Estudo das Grelha de - Research
pés-moderno - Emocional emocdes numa Rossiter-Percy | electrénico
O fim de uma e/ou Racional perspectiva global e | (1991) (entrevistas
era - Focona processual assistidas por
prépria - Modelos computador e
publicidade integrativos internet)
- Auséncia de - Investigagdo de - Research
referéncias a tipo psicofisico psicofisico
marca - Comunidades
- Objectivo: de consumidores
Conquistar o
respeito das
audiéncias
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Capitulo 7
O MODELO
THE BRAND WHOLE

Recorrendo a conceitos tao estranhos (seréo?) ao universo das marcas, como a
alquimia, a astrologia ou a metafisica, Scott Bedbury" resume em trés ideias 0 novo
mundo das marcas: (i) O branding pressupde o aprimorar de um artefacto comum
(vulgar) de modo a torna-lo valioso e significativo, processo que nos remete para a
alquimia, tradicdo antiga que tinha como objectivo (entre outros) a transmutacéo dos
metais inferiores em ouro. (ii) Um produto nada mais € do que um artefacto em torno
do qual os consumidores tém experiéncias, uma transformacao perceptiva tdo
importante para o universo do marketing quanto a descoberta de Copérnico de que era a
Terra que girava a volta do Sol, e ndo o contrario. (iii) Somos definidos pelas
experiéncias e actos da nossa vida. O mesmo é valido para as marcas. Somos fruto do
que controlamos, bem como do que nos vem parar as maos por cortesia do acaso, da
sorte, do azar ou do destino. Compreender uma marca é igualmente complexo. As
marcas ndo sdo coisas fisicas (caracteristica que cabe aos produtos), mas antes conceitos
vivos. O que as constitui € ao mesmo tempo logico e irracional, as vezes puramente
emocional (Bedbury, 2003).

Tendo por base o (longo) processo de actualizagdo da marca apresentado nos
capitulos anteriores (e, nele incluido, da publicidade), e aquelas que sdo nos dias de hoje
as suas principais linhas de forca, de que nos fala Bedbury (2003), dedicamos este
capitulo a apresentacdo do BRAND WHOLE. O capitulo esté dividido em quatro grandes
seccoes: (i) Introducéo, (ii) Desenvolvimento do modelo, (iii) RelagcOes entre as
dimensoes e (iv) A Publicidade e 0 BRAND WHOLE.
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7.1
7.2
7.3
7.4

Capitulo 7
O MODELO
THE BRAND WHOLE

Plano do capitulo

Introducgéo

Desenvolvimento do modelo
Relagdes entre as dimensoes

A publicidade e 0 BRAND WHOLE

1

Scott Bedbury foi vice-presidente sénior de marketing na Starbucks de 1995 a 1998, tendo
anteriormente passado sete anos a frente do departamento de publicidade da Nike, onde foi
responsavel pelo lancamento das campanhas Bo Knows e Just Do It. Actualmente é CEO na
Brandstream, uma empresa de consultoria em branding, e conferencista do Leigh Bureau.
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Capitulo 7
O MODELO
THE BRAND WHOLE

7.1 Introducéo

Como vimos ao longo deste trabalho, no seu processo evolutivo a publicidade
parte do espaco racional para paulatinamente se ir aproximando do mais intimo do ser
humano, o que se traduz no abandono da referencialidade centrada no produto, a favor
da énfase? no consumidor (Prahalad et al., 2000), e de mensagens assentes em
contetidos simbdlicos “arreferenciais’. Tendo presente a estrutura base apresentada no
final dos capitulos 5 e 6, que reproduzimos na figura 7.1, esta evolugdo, no sentido do
quadrante A para o quadrante C*, pressupde uma evolucéo da abordagem publicitaria
no sentido dos polos externo e publico da marca. Mais detalhadamente a leitura que

propomos do esquema € a seguinte:

O pdlo esquerdo diz respeito a envolvente interna ou percepcdes internas da
marca, i.e. o significado corporizado por produtos e empregados, enquanto o polo
direito se refere a envolvente externa ou percepcdes externas da marca, i.e. 0
significado percebido e corporizado pelos clientes. Nesta perspectiva pode afirmar-se
que enquanto o pélo esquerdo se refere a marca na sua ‘individualidade’, o pélo direito

diz respeito a marca na sua componente ‘relacional’.

2 Consumer centricity, no original de Prahalad et al. (2000).

® Aterminologia classica que corresponderia a designacao dos quatro quadrantes por I, I, Il e IV,

preferimos a nomenclatura A, B, C e D, a fim de evitar confusdo em face da localizacdo dos
quadrantes, ja que no nosso modelo o ‘primeiro quadrante’ corresponde ao quadrante inferior
esquerdo e ndo ao quadrante superior direito, como de habitual.
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Figura7.1
Referencial base do BRAND WHOLE

Principio de relacdo

<< W

A
publico
D C
interno externo
>
A B
privado

Q"

Principio de individualizagio

Por sua vez, o pélo inferior refere-se ao poder ou autoridade da marca que lhe
advem da sua integracgéo e patrimonio ‘individual’ (brand heritage), enquanto o pélo
superior diz respeito ao poder ou autoridade que lhe advém da sua integracéo e
significado ‘social’ (brand image). Deste modo, 0 espaco da marca é divisivel em duas
metades pela ‘linha do horizonte’ (interno — externo). A metade abaixo desta linha
(below-the-line, na terminologia do marketing) pode ser caracterizada pela palavra-
chave “ser’, enquanto a metade acima da mesma linha (above-the-line) pela palavra-
chave ‘significar’. Na metade inferior as actividades da marca séo subjectivamente
orientadas em funcdo daquilo que a marca ‘é’, e da expressdo da sua singularidade; na
metade superior a énfase € colocada na ‘relacdo’ com o consumidor e nos resultados
desta cooperacéao — ‘significar’ pressupde a nogao de que se ‘é’ para alguém. Estas
duas metades do espago da marca reportam portanto a dois principios de polaridades
distintas — o principio de individualizacao e o principio de relacdo. N&o obstante,

aquilo que a marca ‘€’ tem obviamente repercussdes na forma como interage com 0s
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consumidores e publico em geral e, do mesmo modo, os resultados desta ‘relagéo’
afectam a self-image da marca, entendida como a imagem percebida pelos
stakeholders internos (sendo com base em eventuais incongruéncias entre as duas que

alteracdes aos tracos personalisticos da marca sdo decididas).

Outra leitura dos mesmos dois eixos (horizontal e vertical) consiste em
simbolicamente associar ao eixo horizontal o conceito de espaco e ao eixo vertical 0
conceito de tempo. O eixo horizontal, de natureza relacional, pode ser entendido como
espaco porquanto diz respeito ao ‘alcance’ da projeccdo da marca desde o pélo
esquerdo do esquema, representado na sua manifestagdo mais primaria pelo brand
name, sobre a consciéncia do consumidor, representada na sua manifestacéo
igualmente mais primaria pela brand awareness (polo direito). Ja o eixo vertical,
relativo ao poder da marca, pode ser entendido como tempo, porquanto evolui a partir
do polo inferior do esquema, associado a brand heritage (o passado da marca) em
direcgdo ao polo superior, associado & brand image resultante do processo continuo de

transformacéo da marca (o futuro da marca).

A brand heritage (p6lo inferior) constitui a matriz a partir da qual, em resultado
de processos de integracdo e ‘estabilizacdo’ da marca, ird emergir a brand
personality’, entendida como um motor susceptivel de gerar energia (poder individual
ou privado) — a semelhanca do que acontece com 0 organismo humano, em que a
personalidade funciona como um motor gerador de energia vital. Na sua manifestacédo
mais primaria esta energia reflecte o poder da tradi¢do associado ao passado da marca.
A um nivel mais elevado a marca surge como uma ‘personagem’ individualizada e um

agente da missao da empresa.

No polo superior a marca é confrontada com o sucesso (ou insucesso) na
pretensdo de alcancar uma posicéo social decorrente de processos de integracdo ao
nivel da comunidade. Em caso de sucesso, a marca obtém um estatuto publico que se
traduz em poder. Na sua manifestacdo mais primaria este poder reflecte-se na brand

image. A um nivel mais elevado, traduz-se em brand responsbility, surgindo a marca

! Em boa verdade nem sempre as marcas podem contar com esta brand heritage. Nesta circunstancia,

como veremos, a brand personality é construida exclusivamente a partir da ‘individualidade’ da
prépria marca.
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como agente da visdo da empresa. Sendo opostos, poder individual (p6lo inferior) e
poder social (p6lo superior) completam-se, resultando desta combinacéo a
consumacao do poder da marca. Neste sentido o eixo vertical pode ser interpretado

como a ‘coluna dorsal’ da marca.

Em face do exposto, pode afirmar-se que o eixo horizontal consiste num eixo de
consciéncia e o eixo vertical num eixo de poder. Esta interpretacdo remete-nos para a
questdo astroldgica levantada por Bedbury (2003), uma vez que esta estrutura base
reproduz a ‘cruz’ do modelo astrolégico de pensamento?. Em linha com este modelo
de pensamento, com a questdo metafisica levantada pelo mesmo autor (op. cit.) de que
a marca é sobretudo um espaco experiencial, e tendo presente que as experiéncias se
desenvolvem em modo ternario — cognitivo, emocional e conativo — cada quadrante do
BRAND WHOLE é subdividido em trés. Desta subdivisdo resultam doze dimens@es-
marca (doze ‘signos’) que detalharemos na seccao seguinte. Como teremos
oportunidade de ver ao longo deste capitulo, é possivel estabelecer uma
correspondéncia entre estas dimensdes e a historia evolutiva da marca, tendo por base
as defini¢cdes que analisamos nos capitulos 2 e 4. Sumariamente, esta evolucao é

representada na figura 7.2.

Figura 7.2
O nascimento do BRAND WHOLE

12 fase 22 fase 32 fase 42 fase

AN

b b 4

2 Referimo-nos obviamente a um modelo de pensamento baseado em sistemas, tradicées e crencas de

natureza humanistica e transpessoal que nada tem a ver com a astrologia popular com que nos
deparamos todos os dias nas revistas de sociedade. Os interessados e/ou curiosos podem consultar, a
este proposito, os trabalhos de Dane Rudhyar, pioneiro da astrologia moderna, no Rudhiar Archival
Project em http://www.khaldea.com/rudhyar/.
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Na primeira fase evolutiva (quadrante A), a marca assume defini¢des de natureza
funcional, como instrumento legal ou logo. Numa segunda fase (quadrante B), o
percurso evolutivo inflecte em direccdo ao consumidor, pese embora ainda de forma
incipiente, passando a marca a ser percepcionada como redutora de risco — a definicédo
tipica desta fase € a marca como produto acrescentado. Outras defini¢es deste
periodo sdo a marca como organizacao (versao classica) e a marca como
personalidade, ndo obstante nesta fase ainda precoce de evolucdo do conceito, a nogado
de personalidade estar frequentemente associada a sua oposta — a marca como imagem.
Com efeito, neste periodo, os dois conceitos sdo praticamente intermutaveis e,
frequentemente, confundidos com a personalidade do proprio consumidor. As
defini¢bes de marca como imagem ou, mais genericamente, como sistema de valores
sociais e universais irdo, de resto, assumir particular relevancia a partir do final da
segunda fase evolutiva, dando inicio a uma terceira fase de evolucio (quadrante D).
Nesta fase, a perspectiva idealista da marca atinge o0 seu auge, com a marca a ser
percepcionada como uma construgdo tedrica, uma unidade de informacao residente na
mente do consumidor, projectada a partir de valores personalisticos (personalidade e
beneficio racional) que frequentemente assume o papel do agente magico susceptivel
de resolver os problemas do consumidor. Com o pds-modernismo, e a emergéncia do
papel do consumidor como co-construtor do significado das marcas, as definigdes irdo
convergir na area relacional e, como tal, na definicdo de marca como relacéo ou, mais
genericamente, como sistema de valores individuais (quadrante C). O quadrante C, até
entdo percepcionado como uma area do modelo meramente cognitiva, associada a
dimensdes como a “notoriedade’ e/ou ‘saliéncia’ das marcas, assume nesta fase uma
importancia fundamental, consistente com a necessidade de empossar as marcas com
valores emocionais susceptiveis de alimentar a cumplicidade com o consumidor.
Entretanto, a abordagem holistica do conceito ira gradualmente ganhando terreno,

dando lugar a defini¢cGes de marca de natureza sistémica que envolvem os quatro

®  Pese embora segundo a ldgica de evolucdo da marca este quadrante devesse ser designado por ‘C’,

designamo-lo por ‘D’, em face da l6gica sequencial das doze dimensdes do BRAND WHOLE, como
teremos oportunidade de ver ao longo deste capitulo. O facto de a I6gica sequencial do modelo (A —
B — C — D) ndo corresponder a l6gica sequencial de evolucdo do conceito de marca (A — B — D
— C) é, obviamente, irrelevante, traduzindo simplesmente o avango do despertar da consciéncia do
consumidor relativamente aos valores do quadrante superior esquerdo (valores universais e sociais)
face aos valores do quadrante superior direito (valores individuais).

193



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

quadrantes, como sistema de identidade, organizagéo (versao actual) e, sobretudo —

nédo podia realmente ser mais apropriada! — como entidade evolutiva.

Apresentados em linhas gerais os quatro quadrantes do BRAND WHOLE, passamos
a apresentacdo na ‘especialidade’ de cada dimensdo do modelo. Antes, porém,

gostariamos de realcar trés aspectos fundamentais relativamente ao mesmo; a saber:

(i) A perspectiva holistica — relativa & emergéncia de cada dimensdo em relacao
as antecedentes e & superveniéncia® das seis dimens®es superiores (principio de
relacdo) em relacdo a seis inferiores (principio de individualiza¢do), em linha com os
principios de um materialismo moderado®. Deste ponto de vista, 0 conjunto de
associac0es e significados da marca percebido pelos consumidores e publico em geral
surgem como uma supre estrutura que se desenvolve em torno das dimensdes tangiveis
da marca, sem ser atomisticamente redutivel a estas. Um aspecto determinante desta
caracteristica de ‘inclusividade’ (wholeness) do modelo consiste no facto da
publicidade, entendida como a comunicacdo da marca, integrar o todo que é a marca
(exactamente da mesma forma que o que eu ou o leitor dizemos e pensamos € parte
daquilo que somos). Esta perspectiva holistica explica obviamente a designagédo que

escolhemos para 0 modelo: THE BRAND WHOLE®.

(ii) A perspectiva dinamica — relativa a possibilidade de actualiza¢do continua das
marcas ou, simbolicamente falando, a possibilidade de transformac&o do circulo numa
espiral que torne impossivel a repeticdo da histéria. Um ponto que se mova sobre um
padrdo circular retorna a sua posicao inicial; porém, se o padrdo consistir numa espiral,

0 retorno sé é possivel a um nivel mais elevado (ou mais baixo) do que anterior.

(iii) A perspectiva simbdlica — relativa a necessidade de percepcionar as
dimensdes da marca como simbolos de fungdes e processos essenciais, definidores dos

principios de individualizacéo e relacéo da marca, ou seja, da marca como um todo ou

Capitulo 3, secgéo 3.5.2.
Capitulo 3, secgéo 3.5.5.

A opcao pela lingua inglesa explica-se pela dificuldade em encontrar um conceito igualmente
holistico em lingua portuguesa, sendo em parte justificada pelo peso que esta lingua tem no campo do
marketing. Um traducéo possivel para a lingua portuguesa é A MARCA INTEGRAL.
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da marca integral, o que nos remete mais uma vez para a denominagao do modelo

(THE BRAND WHOLE).

Uma representacéo grafica do modelo, estilizada em 16tus a fim de melhor
reflectir a perspectiva holistica, é apresentada na figura 7.3, incluindo os conceitos
base, anteriormente referidos, que nos ajudaram a introduzir a sua: brand name, brand

heritage, brand personality, brand awareness, brand image, brand responsability’.

Figura 7.3
THE BRAND WHOLE — Estrutura base

SOCIAL
POWER

Brand
Image
Responsibility

BRAND CONSCIOUSNESS

Brand Awareness
Brand Relationship

BRAND EXISTENCE

Brand Name
Brand ldentity

INDIVIDUAL
POWER

Brand
Heritage
Personality

" Pedimos que nos desculpem pelo abuso de expressées em inglés mas, neste contexto, em virtude da
dificuldade de traducdo de alguns dos conceitos (e.g. brand heritage), preferimos usar a totalidade das
designacdes no original por uma questdo de consisténcia na apresentagdo dos conceitos.
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7.2 Desenvolvimento do modelo

7.2.1 Dimenséo 1

Simbolicamente a dimensao 1 refere-se a manifestacdo da existéncia de uma
identidade, individual e Unica. Neste sentido esta dimens&o é associada aquilo que
simboliza o caracter basico da individualidade de uma marca, permitindo o seu
reconhecimento (dimens&o cognitiva) por parte do consumidor: identidade visual
(nome, lettering, cor, desenho, simbolo), identidade auditiva (jingles, vozes),
aparéncia (shape, look) embalagem. Esta dimenséo refere-se igualmente a origem e
ao registo da marca, na perspectiva em que este determina o dia do seu nascimento.
Em alguns casos, a origem é o activo principal de uma marca (vinho do Porto, queijo da
Serra da Estrela, Champagne). Noutros casos, a aparéncia (Nissan Micra, Levis 501)
ou o simbolo (Famous Grouse) assumem também um papel relevante. Noutros ainda, a
primeira dimensao pode funcionar como dissuasora, pelo menos em relagéo a alguns
segmentos de consumidores — a referéncia Light no nome de uma marca cerveja, a
referéncia Bran no nome de uma marca de cereais. Contudo, a individualidade da marca
ao nivel da primeira dimenséo € ainda elementar. Mais do que a ‘personalidade’ da
marca, esta dimensdo refere-se ao impulso criativo original necessario a exteriorizacao
de uma determinada forma arquetipica. Contudo, sem adquirir substancia, a marca nao
pode funcionar em toda a sua plenitude. Porém esta questdo diz ja respeito a dimensao

(ue se segue.

7.2.2 Dimensao 2

Se a primeira dimenséo pode ser caracterizada como expansiva, a dimenséo 2
consiste numa dimens&o contractiva. Veremos, daqui para a frente, como o modelo
revela este ritmo alternado de expansao seguida de contrac¢do (como uma respiragao)
ao longo das suas doze dimensdes. A segunda dimensao diz respeito aos valores
intrinsecos da marca, entendidos como os atributos-produto que a marca possui. Deste
ponto de vista pode dizer-se que a primeira dimensdo é uma dimens&o do ‘ser’, na
perspectiva em que se refere ao que a marca ‘é’, enquanto a dimensdo 2 € uma dimenséo

do ‘ter’, na medida em que se refere as propriedades que o produto ‘tem’. Neste sentido
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refere-se também as affordances do produto, entendidas como propriedades
disposicionais ou possibilidades ainda néo exploradas de o produto poder ser usado®.
Sem “corpo fisico’, a marca ndo é mais do que uma abstrac¢édo, sendo o corpo fisico a
primeira e fundamental propriedade (posse) da marca (ou, em boa verdade, de qualquer
organismo). Este corpo, substanciado no produto, consiste num imenso reservatorio de
energia potencial, a substancia material da marca, podendo, deste ponto de vista, a
segunda dimens&o ser interpretada como o seu ‘banco’ privado. Os produtos apresentam
caracteristicas organolépticas (cheiro, sabor, textura) e funcionais (durabilidade,
rapidez, resisténcia, versatilidade) e tém associado um valor que depende da qualidade
e atractividade dos seus ingredientes ou da sofisticagdo do seu processo de
fabrico/construcdo, entre outros aspectos. Por esta razdo a segunda dimenséo pode
também ser associada ao preco, porquanto qualidade e dinheiro estdo normalmente
correlacionados. A diferenciacdo de uma marca pode surgir logo a partir desta dimenséo
(e.g. automoveis), mas a tendéncia geral é para os produtos se assemelharem cada vez
mais, ocorrendo a diferenciagcdo em dimensdes mais avangadas. N&o obstante existem
sectores (e.g. detergentes) que respondendo a motivacdes negativas do consumidor
continuam a basear a sua publicidade em abordagens classicas do tipo ‘resolucéo de
problema’, assentes em cenas de demonstracdo do desempenho funcional das marcas.
N&o s0 isoladamente, mas também como dimensao de suporte a diferenciacdo das
marcas a partir de dimensdes mais avangadas, a segunda dimensdo continua a ser muito
explorada pela publicidade. Quando possivel, isoladamente, a diferenciacdo aos niveis
das dimensodes 1 e 2, pode trazer o selo da inimitabilidade (vinho do Porto, queijo da
Serra da Estrela, Champagne).

Em suma, até a segunda dimensao a marca € identidade e substancia ou, se
preferirem, identidade e forma, radicadas em valores intrinsecos reconhecidos como
‘virtudes’ (forcas e fraquezas) da marca. Porém, as marcas (como qualquer outro
organismo) nao subsistem no vazio — para se tornarem marcas na plena acepc¢ao do
conceito, devem antes experienciar os desafios (oportunidades e ameacas) dos

mercados. Estas experiéncias irdo chegar com a dimenséo que se segue.

8 Seccdo 3.5.6.
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7.2.3 Dimenséao 3

A dimensao 3 poderia ser designada como brand intelligence, correspondendo a
um campo de experiéncia da marca onde se combina o ‘ser’ com o ‘ter’, a
subjectividade da identidade individual com a objectiva realidade das propriedades da
marca, i.e. dos seus meios de accdo. Sendo ainda uma dimensao individual (de natureza
conativa) é a este nivel que se dao os primeiros confrontos com os mercados. Nenhum
organismo, e as marcas ndo sdo excepcao, nasce num vazio. Mais tarde ou mais cedo, as
marcas (como as pessoas) sao obrigadas a conquistar o seu living space, sendo através
destes primeiros contactos que a marca testa as suas potencialidades (dimenséo 2) e a
sua identidade (dimenséo 1). A este nivel estamos ainda a falar em termos do ‘concreto’
(as trés primeiras dimensdes dizem respeito a envolvente tangivel da marca); porém,
antes de poder aparecer como uma ‘personagem’ (0 gque so é possivel a partir da
dimenséo seguinte) a marca é obrigada a aprender a lidar com a sua envolvente proxima
— a definir um posicionamento no espaco multidimensional de atributos, a conquistar
distribuigéo, a comunicar — funcionando o impacto da envolvente sobre a marca como
um desafio. Trata-se de um jogo de oportunidades e ameacas, de teste as forcas e
fraquezas da marca. A terceira dimensdo pode caracterizar-se como uma dimensdo de
informacdo e transformacéo, porquanto a énfase estd na necessidade de conhecer
(informagéo) a envolvente imediata da marca (cada vez mais complexa) a fim de
sobreviver (transformacéo) neste ambiente. Veremos ao longo do desenvolvimento do
modelo como a terceira dimensdo de cada quadrante estd sempre associada as noc¢des de
‘informacdo’ e ‘transformacao’ (mais ‘informac&o’ no que se refere a terceira e nona;

mais ‘transformacdo’ no que respeita a sexta e décima segunda).

A publicidade, enquanto instrumento de comunicacdo da marca, susceptivel de a
defender de ataques exteriores e de a promover em face de oportunidades, constitui um
instrumento proprio da terceira dimensdo. N&o obstante, a capacidade de comunicar a
niveis mais avancados do que os referentes a primeira e segunda dimensdes sé vird com

a integracao das dimens@es que se seguem.

Em suma, a terceira dimensdo surge de forma natural a seguir a primeira e segunda

dimensdes. Na primeira, a questdo essencial da marca é Ser — uma identidade
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individual. Na segunda é Ter — substancia, funcédo e valor. Na terceira é Estar — num
ambiente adverso, com uma identidade subjectivamente individual e a objectiva

realidade dos seus valores intrinsecos. Ser, Ter e Estar... Eis a questao!

7.2.4 Dimensao 4

Ao nivel da dimensédo 4 a marca é ja uma personalidade, melhor ou pior integrada,
que funciona a partir de uma matriz base, a sua brand heritage ou fundacdes (linhagem
familiar, na traducéo directa), representada em primeira instancia pelo fabricante.
Porém, o significado da quarta dimensao tem raizes mais profundas do que o fabricante,
entendido como a “casa da marca’, podendo simbolicamente esta dimenséo ser
associada a nocéo de ‘centro’ — centro de poder individual sem o qual n&o é possivel a
marca viver plenamente o seu propésito. (Pelo menos enquanto jovens, o ‘centro’ das
marcas, como o das pessoas, esta intimamente ligado a casa dos pais/fabricante). Assim,
pode afirmar-se que a quarta dimensao tem dois significados basicos: (i) Por um lado
diz respeito ao ‘solo’ no qual a marca € ‘plantada’, entendido como a tradigdo ancestral
de onde a marca emana, a sua brand heritage, representada em primeira instancia pelo
fabricante. (ii) Contudo, a fim de brotar desta matriz tradicional, a marca necessita de
viver a experiéncia de ‘centro’ em si propria, em termos do presente (ndo do passado) e
da sua existéncia concreta (ndo dos seus ancestrais). Este poder pode ser representado
pelo coracdo da marca (brand heart), porquanto a batida de um coragéo constitui o
ritmo essencial de qualquer organismo vivo. Por esta razdo esta dimensao € associada a
brand personality, conceito abrangente que abarca a marca e o que dela irradia.
Exemplos de brand heritage decorrente das credenciais do fabricante sdo a Kelloggs ou
a Nestlé; exemplo de brand heritage decorrente da evolugdo da funcéo, a Levis 501. Em
ambos 0s casos a heritage surge associada a segunda dimensao: nos casos da Kelloggs e
da Nestlé ligada ao processo de fabrico/qualidade dos ingredientes, enquanto no caso da
Levis 501, & evolugdo da funcdo do produto. Exemplos de brand personality, o ja
referido Nissan Micra ou o Mini, a personalidade do Micra muito ligada ao seu shape
(dimensao 1), a do Mini sobretudo ligada a aspectos funcionais como a

‘manobrabilidade’ (dimensao 2).
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O impulso primordial experienciado na primeira dimensdo tem de adquirir
substancia material por forma a funcionar em pleno. Primeiramente ha que saber como
usar as forcas, e até mesmo as fraquezas da marca (dimensao 2); em seguida, conhecer
as limitaces e/ou oportunidades a este uso imposta pelo meio ambiente (dimensao 3);
sO entdo a marca pode dizer-se integrada e estavel. Uma marca solidamente integrada,
pode tornar-se numa agente valiosa da missdo da empresa, desde que se constitua como
‘personagem’ independente, pelo menos em parte descondicionada da tradigdo ancestral
e padrdes socioculturais (até mesmo os motores produzidos em massa ndo funcionam
exactamente da mesma forma). A brand personality, deste ponto de vista, pode ser
considerada como um motor susceptivel de gerar energia, porquanto a integracao
funcional das partes que constituem o todo (as trés primeiras dimensdes) é geradora de

poder. A area funcional da marca fica portanto completa com a quarta dimenséo.

Entretanto, o poder resultante da integracdo funcional da marca tem de ser
libertado, usado de alguma forma; porém, as experiéncias associadas ao uso deste poder

pertencem ja a dimensao seguinte, a dimensdo da auto-expressao criativa.

7.2.5 Dimensao 5

A dimensao 5 diz respeito ao campo de experiéncias que permitem a marca usar a
‘energia’ gerada a partir da sua estabilizacdo funcional. O que foi assimilado,
estabilizado, integrado ou construido na quarta dimensdo produz energia. Esta energia
representa poder que se traduz em oportunidades de auto-expressdo. Neste sentido a
quinta dimensdo pode ser interpretada como o potencial de auto-expressao criativa da
marca, entendido o acto criativo como a impressdo ou cunho da brand personality na
comunidade de consumidores em que a marca se insere (ou, pelo menos, de algumas das

suas caracteristicas).

Na primeira dimensdo a marca confronta-se com a experiéncia da ‘separacdo’, da
emergéncia enquanto marca individualizada a partir da grande massa indistinta. Na
segunda dimensdo, com o teste da posse, daquilo a que a marca pode chamar seu, e é
susceptivel de ser usado como meio de ac¢do. Na terceira dimenséo o teste é de
inteligéncia, relativo a forma como a marca aborda os desafios do meio ambiente. Na

quarta dimensdo a marca testa a sua estabilidade enquanto personalidade autbnoma. Por
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altimo, na quinta dimensdo, o teste envolve a capacidade da marca exprimir a sua
esséncia mais profunda, a sua brand essence ou ‘brandness’, de forma objectiva. A
quinta dimenséo difere, no entanto, das anteriores pois, pela primeira vez, a marca volta-
se para fora; pese embora agindo ainda em funcéo de si prépria, em funcéo da sua
necessidade de libertar o poder acumulado pela integracdo funcional, a este nivel é ja
patente uma promessa de experiéncia com o consumidor. Por esta razéo, para além de
objectiva, a auto-expressdo criativa da marca ao nivel da quinta dimensé@o pode ser
interpretada como um beneficio para o consumidor, um brand objective benefit.
Enquanto a segunda dimens&o diz respeito aos valores intrinsecos da marca, entendidos
como os seus atributos, a quinta pode ser caracterizada como os valores de expresséo da
marca, entendidos como os seus beneficios — os ‘glutdes do Presto’ (dimenséo 2) versus
‘a brancura do resultado’ (dimenséo 5). A quinta dimensdo assinala, de resto, o inicio da

area experiencial da marca a qual, como veremos, ir4 prolongar-se até a oitava’.

A quinta é a dimensdo em que a auto-expressao criativa atinge o seu maximo.
Como vimos, o discurso antropocéntrico da publicidade confere ao objecto comercial
uma personalidade susceptivel de favorecer a emergéncia de diferencas que apelam ao
individuo, mais do que ao género. Ora a diferenciacdo da marca enquanto identidade
individual e singular é precisamente o grande objectivo da quinta dimenséo e, como se
sabe, 0 grande objectivo do branding. Nesta perspectiva, a quinta dimensao, a par da
segunda, assume uma particular importancia no contexto publicitario, traduzindo-se
numa longa historia de campanhas de tipo persuasivo assentes nos beneficios objectivos
das marcas (apoiadas, ou ndo, em atributos-produto). Algumas vezes, porém, a
publicidade mais nédo faz do que exibir as virtudes substanciais do produto. Nestes
casos, 0 objectivo ndo estd em reproduzir a realidade intrinseca do produto (o que
corresponderia a dimensdo 2), mas sim a sua esséncia ou brandness (correspondente a
dimensdo 5), a custa da exploracao de valores ‘tacteis’ (grandes planos, depuragdo
absoluta da imagem, relacao frontal com o observador). O langcamento das sobremesas
geladas Viennetta, uma campanha relativamente recente do whisky Logan em que o

produto é como que ‘despido’ da embalagem por forma a melhor exibir a sua esséncia, e

°  Sobre estas 4reas falaremos mais adiante, na seccéo 7.3.
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algumas das campanhas dos Ultimos anos da Honda recorrem a este tipo de abordagem
publicitaria.

Apds 0 maximo de expansao atingido na quinta dimensdo, a sexta € de novo uma
dimenséo contractiva, na qual pela primeira vez a marca se confronta com a necessidade
de responder aos anseios do consumidor — até aqui o processo de individualizac¢do da
marca, ndo obstante ser marcado alternadamente por movimentos de expansao e de
contraccdo, traduz essencialmente um crescendum que atinge o climax na quinta
dimenséo, em resultado da necessidade de libertar a energia assimilada, estabilizada,
integrada ou construida na anterior. Por sua vez, na sexta, a Ultima da metade inferior do
BRAND WHOLE, a marca ou, melhor dizendo, o anunciante, ira realizar um esforco de
adaptacdo da brand essence as necessidades do consumidor, cenario que introduz a

nocgao de servico.

7.2.6 Dimensao 6

A imagem da terceira, a dimens&o 6 é uma dimensio de informagio e
transformacéo — sobretudo de transformacéo — referindo-se ao conjunto de experiéncias
que permitem a marca/anunciante compreender os resultados da sua auto-expressao,
lidar com os efeitos negativos e melhorar as suas técnicas de ac¢do e motivos. A sexta é
a ultima das trés dimensdes que tém inicio com a estabilizagdo da personalidade da
marca (quarta dimensao), a Gltima da metade inferior do modelo e, a semelhanca da
terceira (da nona e da décima segunda), uma dimensdo de transi¢cdo para uma realidade
diferente, sendo de admitir que a passagem da sexta dimensdo para a sétima e, como
veremos, da décima segunda para a primeira seja bastante mais dificil do que da terceira
dimensdo para a quarta e da nona dimenséo para a décima, pois pressupde uma
‘repolarizacdo’ da percepcdo — note-se que a sexta dimensdo conduz a sétima, onde tem
inicio o processo de relacionamento, o que obviamente implica a necessidade de
reorientacdo da marca. Ao nivel da sexta dimensdo o objectivo é de aprimoramento e
transformacéo da personalidade e contributo criativo da marca com vista a adaptacéo a
comunidade em que se insere, a partir de novas técnicas de auto-expressdo, mas
sobretudo de uma nova abordagem ao uso das suas competéncias. Ser criativo €, neste

contexto, ser agente de transformacédo. No &mbito da sexta dimensdo a marca coloca-se
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pela primeira vez ao servi¢o da comunidade de consumidores em que esta inserida. Se a
quinta é a dimensdo de maxima expressdo ‘egdica’ da marca, a sexta, pese embora ainda
emane da expressao de uma brand personality, é ja uma dimensdo em que a marca se
prepara para 0 novo ciclo que se avizinha. Enquanto na quinta dimensdo a auto-
expressao criativa pressupde uma objectividade de intentos susceptivel de permitir a
exteriorizacdo do caracter essencial da marca, na sexta o teste é de adaptacao as

necessidades do consumidor com paciéncia e endurance.

Com a dimensdo 6 fica completo o processo de laddering associado ao principio de
individualizacdo da marca. Ao longo destas seis primeiras dimensdes a marca provou
saber ‘ser’, ‘ter’, “estar no mercado’ (0 que pressupdes informacao), ‘estabilizar’ (‘ser’
uma personalidade), ‘expressar’ (‘ter’ uma personalidade) e ‘estar com o consumidor’
(o que pressupde transformacao). Ser, Ter, Estar... Ser, Ter, Estar... A representacdo
grafica do modelo incluindo as dimensdes ja descritas, ilustrativas desta primeira fase

do processo, pode ser visto na figura 7.4.
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Figura7.4

THE BRAND WHOLE — Principio de individualizagéo
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7.2.7 Dimensao 7

Com a dimensdo 7 tem inicio o processo de relacionamento da marca com o
consumidor e a sociedade em geral. Na metade superior do modelo, o principio
mobilizador de actualizacdo da marca deixa de ser aquilo que a marca aspira a ‘ser’,
para passar a ser a forma como a marca aspira a ‘funcionar’ no @mbito das relacbes com
0s consumidores, e a “participar’ num todo maior — numa comunidade, sociedade, nacdo
ou zona do globo. N&o obstante, o padrdo das dimensdes abaixo do horizonte ira repetir-
se, como um ‘reflexo’, acima do horizonte, i.e. as seis operacgdes basicas que
descrevemos relativamente ao processo de formacdo da marca individualizada — “ser’,

‘ter’, “informar’, ‘estabilizar’, ‘expressar’ e ‘transformar’ — irdo de novo surgir como
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padréo do desenvolvimento relacional da marca, em resultado do tipo de relagfes que
estabelece com os consumidores e da forma como se posiciona na sociedade. Nesta
perspectiva a sétima dimensdo pode também ser vista como a “primeira’ do processo de
relacionamento. Se a primeira dimensao do processo de individualizacéo se refere ao
principio de existéncia da marca, a sétima (e primeira do processo de relacionamento)
diz respeito ao principio de existéncia de relagdo com a marca. O mesmo tipo de
raciocinio é valido para as dimensdes seguintes. Outro aspecto relacionado com este
consiste no facto de dimens@es opostas se complementarem; por exemplo, no caso do
eixo primeira-sétima, um eixo de consciéncia (through-the-line), o que esta em causa é a
integracdo do que se é enquanto identidade individual e subjectiva, e do que é
‘devolvido’ a partir das relagdes, i.e. daquilo que o consumidor “devolve’, ou reflecte,

enguanto ‘espelho’.

Fundamental ao processo de relacionamento é que, como propriedade emergente
das dimensdes abaixo do horizonte, a relacdo ndo ser redutivel a uma mera cooperacao,
efémera e superficial. Neste sentido, o sentimento das partes envolvidas na relacdo deve
ser 0 de servir ndo s6 um proposito individual, como também um proposito maior, que
as ultrapassa, de natureza social. Idealmente a participacdo deve ser ‘funcional’. Se no
quadrante inferior esquerdo do BRAND WHOLE 0 que esta em causa é o funcionamento
da marca em si, no superior direito o que importa é o funcionamento da relagdo marca-
consumidor. Este proposito traduz-se naquilo a que se pode chamar ‘consciéncia da
marca’ a qual, ao nivel mais primério da sétima dimenséo se reduz ao conhecimento
(dimensdo cognitiva) ou notoriedade da marca (a ‘consciéncia’ da marca envolve nao
sO a cognicdo, como também a emogdo e a intencionalidade do consumidor). Neste
sentido a sétima dimensao constitui como que a ‘porta de entrada’ do consumidor ‘na’
marca, 0 campo onde se ddo (ou nao) as primeiras experiéncias de consumo (brand

trial), e onde se estabelecem (ou n&o) os primeiros lacos com a marca®®.

A questdo do proposito € particularmente relevante, porquanto pode revelar o papel

da marca em termos da relacdo que se estabelece entre as primeira, quarta, sétima e

19 Se interpretarmos a sétima dimens&o como a primeira do novo ciclo, esta coincide com a primeira
dimensao relativa ao consumidor, donde ser indispensavel a marca corresponder a self-image de quem
a consome. O mesmo tipo de raciocinio € valido para todas as dimensGes above-the-line.
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décima dimensdes, a estrutura base do modelo. Ao nivel da primeira dimensao a
individualidade da marca ¢ ainda sobretudo uma inten¢do, sendo somente ao nivel da
quarta dimenséo que se da a estabilizacdo da sua personalidade. Com base nesta
personalidade, a marca actua, expressa-se, tem sucesso ou falha, no seu processo
continuo de actualizacdo. Porém, a transicéo para a sétima dimenséo exige uma

mudanca de polaridade.

Em suma, a funcdo de uma marca (ou de qualquer organismo) é resultado da sua
identidade individual — afinal, as marcas séo lancadas a fim de cumprirem uma
determinada funcdo intrinseca. Contudo, essa fungéo so € consumada se for
(re)conhecida no ambito das relacGes que a marca estabelece com os consumidores, i.e.
se houver um processo de ‘cooperacao’ susceptivel de gerar valor que idealmente
ultrapasse o campo de accao dos cooperantes. Este € o tipo de cooperacao cujos efeitos
irdo emergir ao nivel da décima dimensédo, como veremos adiante. A um nivel mais
superficial a cooperacdo existe somente em beneficio dos proprios cooperantes
(marca/anunciante e consumidor). Este é, todavia, o tipo de relacdo que frequentemente

depara com problemas ao nivel da oitava dimensdo, como veremos ja em seguida.

7.2.8 Dimensao 8

A semelhanca da segunda dimenséo, a dimens&o 8 tem a ver com posse; porém,
neste caso, com as propriedades da relacdo (ndo com as propriedades dos parceiros).
Obviamente que aquilo que qualquer relagdo possui € em parte aquilo que os “parceiros’
trazem para a relacdo; porém, enquanto propriedade emergente, ndo coincide com o
somatorio das duas contribuicdes porquanto a interac¢do funcional entre parceiros
acrescenta valor as contribuigdes consideradas separadamente. Neste contexto, a
qualidade da relacdo (a imagem da qualidade da marca na segunda dimensao) pode
converter-se num factor activo e produtivo; porém, enquanto a qualidade ao nivel da
segunda dimensdo esta associada a substancia material da marca (ou, mais exactamente,
do produto), na oitava esté associada a substancia emocional de que € feita a relagdo. A
seguranca emocional para os partners da relacdo gerada por qualquer das substancias
(material e emocional) explica a importancia do eixo oposicional segunda-oitava.

Porém, como referimos anteriormente, o fruto de qualquer relacdo ou ‘contrato’ (brand
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contract) deve ser administrado ndo s6 em beneficio da seguranca emocional dos
parceiros, como também da prépria relacdo, ou seja, do seu contributo para a sociedade.
Se o brand subjective benefit (beneficio para o consumidor) for claro e responder a
drives motivacionais do consumidor, este propdsito € substanciado e concretizado em
relacGes fortes e leais, ou seja, de elevados niveis de fidelidade a marca, geradoras de
efeitos que ultrapassam o ambito relacdo (e que iremos encontrar na nona dimensao).
Porém, em caso de insucesso, a relacdo pode significar a ‘morte’ de algumas ilusoes,
razdo pela qual a oitava dimensdo constitui também um espaco de regeneracao das
marcas, em particular quando surgem conflitos entre a auto-imagem do consumidor e a
imagem da relacdo. Este tipo de associagdo traduz-se em compromisso, exigindo
responsabilidade por parte dos parceiros, entendida como a capacidade de controlarem,
administrarem e desenvolverem os frutos da relacdo, seja sobre si proprios, 0s seus

proximos, a comunidade em que se inserem ou a sociedade em geral.

Do ponto de vista da publicidade, a oitava dimensdo assume nos dias de hoje um
papel particularmente relevante, na medida em que é susceptivel de se traduzir em
cumplicidade consumidor-marca. Na sua modalidade mais simples, a oitava dimenséo
ndo é mais do que o beneficio subjectivo da marca, i.e. a experiéncia subjectiva de um
atributo-produto/beneficio objectivo, susceptivel de ser traduzida numa ligag&o ao nivel
da self-image do consumidor. Porém, nos casos mais ‘intensos’, a oitava dimensao pode
traduzir compromisso pessoal, respeito, intimidade, ligacdo nostalgica, amor ou ate
mesmo paixao pela marca — o exemplo classico sendo o da Harley-Davidson (que outra
marca se pode orgulhar de ser tatuada pelos seus consumidores?), outros exemplos a
Coca Cola e, mais recentemente, a Nike.

7.2.9 Dimensao 9

A dimensao 9 é a ultima do quadrante superior direito, pelo que a semelhanca da
terceira e da sexta lida com as experiéncia resultantes da combinacéo das duas
dimensoes que a precedem — do ser e do ter, do subjectivo e do objectivo, do cognitivo e
do emocional. Da mesma forma que a terceira, a nona dimenséo esta relacionada com o
meio ambiente; porém, enquanto na terceira, se trata do meio ambiente ou living space

da marca (brand self), na nona estamos a falar do meio ambiente da relagéo (brand
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relationship). O que distingue as duas € que a terceira diz respeito a experiéncias com a
envolvente proxima da marca (mercado) enquanto a nona se refere a experiéncias que
tém lugar na envolvente relacional da marca. As experiéncias da nona dimenséo lidam
com a relagdo marca-consumidor, pelo que envolvem sistemas signicos e pressupdem a
existéncia de um background cultural e a transferéncia de conhecimento de gera¢do em
geracdo (time-binding) sendo baseadas num sistema complexo e socialmente estavel de
understanding. A nona € a area na qual a marca “aprende’ a conquistar 0 seu espago
numa envolvente que esta para além do tangivel. A esta dimensdo ndo se esta ja a falar
do ‘concreto’, mas antes do universo intangivel dos significados abstractos, ndo
experienciaveis directamente, mas exploraveis através de analogias, generalizacdes e
abstraccOes — a nona dimensdo marca o inicio da area simbdlica do modelo. Nesta
perspectiva pode falar-se de um abstract space, ou meaning space, por 0posi¢ao ao
concrete space, ou living space representado pela terceira dimenséo. Na realidade estas
duas dimensdes simbolizam a polaridade da mente humana: o concreto e o abstracto.
Em qualquer das situa¢fes o conhecimento das condicdes envolventes é fundamental,
porquanto permite as marcas (e aos organismos de uma forma geral) funcionarem. Deste
ponto de vista, ‘0 conhecimento é poder’ ou, melhor dizendo, ‘o conhecimento é o
caminho para alcangar o poder’, representado ao nivel individual pelo quarta e ao nivel

social pela décima dimenséo.

7.2.10 Dimensao 10

Na dimensao 10 a marca lida com as experiéncias que resultam do seu sucesso ou
do seu falhanco na persecugdo de uma posicéo publica, ou seja, um lugar no complexo
ritual social. Nesta dimenséo, o caracter da marca assume uma imagem, que emana das
profundezas da sua personalidade (quarta dimenséo), em resultado da interaccdo de
funcdes e experiéncias. O poder da brand image depende, ndo obstante, da forma como
a marca é capaz de actualizar a sua identidade individual e, sobretudo, da forma como
experiencia a sétima (cooperative will), a oitava (sense of reponsibility) e a nona
dimenséo (understanding). A brand image pode ser o mero reflexo de uma
personalidade construida ou, em condicGes especiais, traduzir-se em efectivo poder de

intervencdo a nivel social (brand social power). A publicidade explora os valores
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associados a esta dimenséo, projectando a personalidade da marca numa personalidade
aspiracional do consumidor (e.g. moderno, popular, sofisticado), vinculando a marca a

valores terminais de tipo social (e.g. social recognition/conformity).

A décima dimensao representa a consumacao de um processo em termos de
reconhecimento social e, como tal, € uma posi¢do ambicionada por numerosas marcas.
Outras, porém, sentindo o apelo de novas formas de ser, sentir ou pensar, preferem
aventurar-se noutros niveis de relacéo, ‘apanhando a boleia do comboio das novas
tendéncias’, ou rompendo de forma mais ou menos abrupta com o establishment (e.g.
Benetton, Body Shop). A inércia do establishment ou ideal social é enorme, podendo
levar ao a cristalizacdo de cenarios susceptiveis de a prazo se desestruturarem, pelo que
a ruptura com a cultura de uma época pode ser inevitavel, pese embora susceptivel de

levar a conflitos caracteristicos da dimensdo que se segue.

7.2.11 Dimensao 11

Na perspectiva da dimenséo 11 a melhor forma de dar uso, e usufruir, o poder
alcancado na décima dimenséo consiste em usar a marca/anunciante como veiculo de
comunicacgéo do poder do colectivo em representacdo de novos modos de unido e de
organizacdo, social e empresarial (tolerancia e fraternidade sao valores caracteristicos
desta dimensdo). Da mesma forma que a quinta dimensao liberta o poder individual
acumulado na quarta, a décima primeira dimenséo lida com o poder acumulado na
décima. Porém, enquanto a energia concentrada na quarta dimensao encontra expressao
na quinta atraves de mecanismos de criagdo e procriacdo (e.g. brand extensions) e de
mais ou menos dramaticas ‘erupgdes emocionais’ centradas na marca (frequentemente a
publicidade recorre a dramatizacao superlativa do beneficio objectivo da marca ou,
conforme referido no contexto da quinta dimenséo, a sua mera exibicdo, ‘solitaria’ e
‘esplendorosa’), na décima primeira o poder da sociedade, da colectividade ou do grupo
é canalizado através da marca, ou através das actividades levadas a cabo pelo
anunciante, no meio social a que pertence — um pais, uma zona do globo. O poder
gerado no @mbito da décima dimensao e, sobretudo, a abertura com que a
marca/anunciante confronta os desafios que Ihe sdo colocados a este nivel, sdo

susceptiveis de levar ao desenvolvimento de uma nova visao, de novos ideais, bem
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assim como de solucdes concretas com vista ao desenvolvimento do negdcio e da
sociedade em geral. As actividades ao nivel da décima fornecem a estrutura e o
prototipo; porém, qualquer padrdo ou estrutura deve ser preenchido com uma substancia
(eixo 2-8), vitalidade (dimensdo 5) e uma brand personality (dimenséo 4). A lei e 0s
rituais, apenas, ndo fazem a civilizagdo. Da mesma forma que um fabricante sem marcas
ndo é sendo uma estrutura, uma sociedade sem visao criativa e meios de libertagdo do
poder criativo € uma estrutura sem “espirito’ (life essence) que a prazo corre 0 risco de
se desintegrar. Na quinta dimensdo sdo activadas as forcas de ‘raiz’. Na décima primeira
esta em gestacdo uma nova ‘semente’, muito mais do que uma mera réplica da semente
de ontem. E uma nova semente porque as marcas (como os homens) tém o potencial de
agregar novas ‘camadas’ em torno da sua visdo e criatividade. N&o obstante, 0 homem
comum, como a marca comum, tem tendéncia a identificar-se com a sua actividade. Se
tem sucesso, torna-se ‘prisioneiro’ do padrdo social com que se identificou no processo
de ascensdo ao topo. Atitudes de rebeldia e descontentamento face ao status quo sdo o
resultado de um problema inerente a décima dimens&o: a dificuldade em conciliar dois
factores opostos em qualquer sociedade que com o tempo cristaliza dando azo a
formalismos, burocracia e privilégios — ideologia e utopia. O discurso ideoldgico tem
por funcdo preservar a identidade — é o discurso da conservagdo e do poder. Em
contraste, o discurso utdpico situa-se fora da area do poder, sendo esta exterioridade que
Ihe permite reivindicar o impossivel e, eventualmente, denunciar o que € ideoldgico. De
uma forma geral o discurso publicitario é ideologico, ao contribuir para a normalizacdo
de regras e modelos sociais (Rebelo, 2001). Porém, o discurso publicitario pode também
ser um discurso utépico, quando recorre a formulas de sedugdo, quando procura abrir
novos caminhos a boleia de macro tendéncias comportamentais, ou quando claramente
assume a ruptura com as formulas tradicionais. Marcas/anunciantes como a Benetton e a
Body Shop séo as iconoclastas, mas ao mesmo tempo as que nos transportam no sonho
das grandes transformacdes, apelando a valores terminais como a fraternidade, a
toleréncia ou o respeito pelo meio ambiente. A publicidade explora valores associados a
esta dimensdo sempre que projecta aspiracionalmente o beneficio objectivo da marca
(e.g. romance, sensualidade, exotismo, pureza, naturalidade, beleza, timeless values,

personal achievement), vinculando-a a arquétipos intemporais (e.g. valores terminais
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associados a gratificacdo sensorial/intelectual) ou a estilos de vida aspiracionais (e.g.

americano, mediterranico).

Na décima primeira dimenséo as marcas/anunciantes sao, portanto, confrontadas
com a ‘escolha’ entre conservar os valores associados a décima ou partir para outras
paragens. A escolha esta associada a experiéncias ligadas a décima primeira; porém, a
decisdo esta desde ha muito condicionada pelas escolhas feitas ao nivel da segunda,
quinta e oitava dimensdes. Na décima segunda, por sua vez, vamos encontrar o

resultado final ou, como diria Bedbury (2003), a semente do futuro karma da marca.

7.2.12 Dimensdo 12

A dimensdo 12 encerra 0 processo ciclico de experiéncia. O seu significado pode
ser um de duas hipoteses alternativas: pode significar compreensao e sabedoria
susceptiveis de ‘elevar’ a marca até um novo nivel de existéncia, ou pode significar a
dissolucdo de todas as relacbes acompanhada por uma tragica sensacéo de falhango que
a prazo acabara por levar a marca a afundar-se no mar indistinto dos produtos de
massas. Na décima segunda dimenséo a marca consolida o seu sucesso na forma de
semente de um novo ciclo de crescimento, ou € confrontada com as falhas que
acumulou ao longo do ciclo actual. Provavelmente, um bocadinho da cada. Em face do
seu duplo significado, a décima segunda dimensao pode ser experienciada diversas
vezes ao longo do ciclo de vida da marca ou, no limite, ficar para sempre associada a
sua ‘morte’. Em qualquer circunstancia a marca € obrigada a confrontar-se com o
conjunto de sucessos e insucessos que ela prépria (ou os seus agentes, bem entendido)
criou. Na décima dimens&o a marca vai ao encontro das necessidades da sociedade,
posicionando-se no grande tabuleiro da cultura do tempo. A partir daqui, o poder deste
padrdo social ou universal ira passar a ser a influéncia dominante na vida da marca. O
padrdo social é dominante quer a marca o aceite passivamente, quer a marca se rebele
contra ele na décima primeira (a Benetton e a Body Shop sdo ambas veiculos dos
grandes valores universais e ndo de valores de auto-expressao criativa). Na décima
segunda dimens&o as marcas sao confrontadas com os resultados do seu conformismo
ou rebelido, ou seja, com o karma da sociedade ou com o seu proprio karma individual

(brand karma). Da mesma forma que a quarta, quinta e sexta dimensoes representam
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formas distintas de expressdo individual, a décima, décima primeira e décima segunda
representam diferentes tipos de expresséo colectiva. E, da mesma forma que a sexta
dimenséo pde a nu uma crise experiencial e de transi¢ao entre 0 mundo below-the-line e
0 mundo above-the-line, a décima segunda anuncia também um estado critico entre
estes dois mundos. Na décima segunda dimensdo, a marca, veiculo de necessidades
colectivas, luta para emergir das condi¢des que a prendem a um padréo social, e
‘renascer’ como identidade individual. Como na sexta, 0 movimento é de reorientacédo e
repolarizacdo, pese embora na direc¢cdo contraria. O poder das memdrias acumuladas na
décima segunda dimensdo, ou karma, pode impor-se de tal forma ao renascimento da
marca que o novo ciclo tende a ser uma réplica do anterior. Porém, se o resultado das
experiéncias ao nivel desta dimenséo for positivo, a marca renascida pode dispor das
condicdes herdadas do passado, e ainda assim “vibrar’ de uma forma Unica. A vida das
marcas (como a das pessoas) € uma sintese constante de passado e futuro — uma sintese
de memorias e metas resultante da acgéo criativa. A décima segunda dimens&o é a
dimens&o do karma, mas e também o simbolo do final perfeito que é preltdio de um

futuro melhor... o do novo ciclo que comecal

Na figura 7.5 pode agora ver-se 0 modelo completo, incluindo a totalidade das suas

dimensoes.
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Figura 7.5
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7.3 Relagdes entre as dimensoes

Apresentado 0 BRAND WHOLE em modo sequencial, iremos nas sec¢des que se
seguem analisar algumas relagdes entre as suas dimensdes constituintes, em particular
relacBes que sobressaem pela sua relevancia na caracterizacdo de cenarios-marca
‘problema’ e/ou na caracterizagdo de cenarios-publicidade ‘solucdes’**. Estas relacdes

séo de quatro tipos: (i) relacbes de oposi¢do (180°); (ii) relacdes triangulares (120°); (iii)

relacGes quadraticas (90°); (iv) relagcdes hexagonais (60°).

Pese embora a publicidade nem sempre surgir em resposta a problemas efectivos das marcas,

recorremos a abordagem ‘problema-solucdo’, na perspectiva em que a publicidade vird, em qualquer
circunstancia, introduzir melhorias ao cenério anterior a sua implementacéo.
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7.3.1 Relagdes de oposicdo entre dimensdes (180°)

As relacOes de 180° entre dimensdes caracterizam-se por reunir sempre dimensdes
dos dois hemisférios do modelo — hemisfério individual ou below-the-line e hemisfério
relacional ou above-the-line. Este facto permite desde logo caracterizar estas relacdes,
quando integradas, como eixos de forga e/ou oportunidade das marcas e, por ineréncia,
quando em desequilibrio, como eixos fracos e/ou vulneréaveis. Nesta perspectiva, o
problema designado por Kapferer (2005) como excesso de codigo da marca
correspondera a uma preponderancia de dimensdes fortes no hemisfério ‘sul’ e, por
ineréncia, o excesso de democracia, a uma preponderancia de dimensoes fortes no
hemisfério ‘norte’. No contexto do BRAND WHOLE, 0s pares de dimensdes opostas,
representados na figura 7.6, sao em nimero de seis — [1-7], [2-8], [3-9], [4-10], [5-11] e
[6-12].

O estudo das relacdes de oposic¢éo a partir do BRAND WHOLE pode revelar-se
de grande utilidade por permitir localizar dimens6es-marca ‘problema’. Em
alguns casos os problemas detectados sdo solaveis ao nivel do mesmo eixo — por
exemplo, um problema de credibilidade da marca, préprio do eixo [2-8] pode ser
resolvido por meio de uma campanha assente no beneficio subjectivo (dimensao 8)
apoiada no atributo-produto (dimenséo 2). Noutros, os problemas exigem
resolucdo ao nivel de outras dimens@es — por exemplo, 0 mesmo problema de
credibilidade pode ser resolvido por meio de projec¢édo aspiracional do beneficio
objectivo [dimens&o 11].

A oposicao [1-7], quando integrada, diz respeito a marcas com identidade forte, em
condigdes de iniciar relagdes — marcas com notoriedade, saliéncia, com niveis elevados
de experimentacao e, porventura, niveis elevados de consumo (em extenséo). Por
ineréncia, a oposicdo ndo integrada das mesmas dimensdes traduz problemas a qualquer
destes niveis. Estes problemas podem, ndo obstante, referir-se a marca em si ou a
categoria; por exemplo, o nome (dimenséo 1) é susceptivel de suscitar uma percep¢do
inexacta da marca, ou levar mesmo a sua rejei¢cdo, em resultado da existéncia de
barreiras relativamente a categoria (dimenséo 7) (Volkswagen Diesel, Bran Flakes).

Contudo, os problemas ao nivel da sétima dimensdo ndo decorrem unicamente da
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existéncia de barreiras ao consumo mas, mais frequentemente, de fragilidade da marca

ao nivel de notoriedade e/ou saliéncia.

Figura 7.6
RelagOes de oposigéo entre dimensdes (180°)

A oposicao [2-8], quando integrada, refere-se a marcas com relagdes fortes (ndo
necessariamente numerosas, ja que este aspecto se prende com a sétima dimenséo). No
fundamental, uma oposicéo [2-8] equilibrada traduz a existéncia de valor material
(associado a marca) e valor emocional (associado a relagdo) — os atributos-produto
(ingredientes, desempenho funcional, processo de fabrico) séo fortes e reconhecidos
como tal pelo consumidor. Oposicdes [2-8] desequilibradas a favor da segunda
dimenséo referem-se a marcas com um bom codigo genético mas incapazes de manter
relacdes (em resultado de problemas de comunicagdo na terceira dimensdo, ou de
specialness excessiva da marca na quinta, por exemplo); se desequilibradas a favor da
oitava, podem, por exemplo referir-se a marcas cuja qualidade percebida é superior a

qualidade efectiva, cenario em que a marca é vulneravel.
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A oposicao [3-9] prende-se com a presenca da marca ao nivel do mercado (espaco
concreto) versus a presenca da marca na mente do consumidor, sob a forma de
associacOes (espaco simbolico). Problemas a este nivel decorrem frequentemente de
desadequacdo na comunicacdo publicitaria, seja por problemas de representacdo da
realidade do produto (dimensdes 1 e 2), da personalidade da marca (dimensdes 4 e 5) ou
inerentes a propria comunicacdo (e.g. comunicacdo hermética). Problemas simultaneos
na sétima, oitava e nona dimensdo sdo susceptiveis de tornar uma marca numa entidade

faceless (ndo conhecida, ndo amada, ndo procurada).

A oposicgao [4-10], quando integrada, diz respeito a marcas poderosas, ‘verticais’
(simbolicamente falando), com uma personalidade forte e reconhecimento e/ou
intervencdo a nivel social. Problemas a este nivel traduzem frequentemente
personalidades confusas susceptiveis de resultar em indiferenciacdo. O problema da
indiferenciacdo ndo é, contudo, exclusivo das marcas, existindo categorias
tradicionalmente confusas, em resultado de anos e anos de comunicacao deficiente ou
de total auséncia de comunicagéo (eixo 3-9), ou ainda em resultado de apatia por parte
do consumidor (dimensdo 7) (produtos de muito baixo envolvimento como o pao ou o
leite).

A oposicao [5-11] diz respeito a marcas diferenciadas e com um papel em termos
sociais (e.g. Levis). OposicGes em desequilibrio ao nivel [5-11] podem traduzir excesso
de specialness da marca, cenario em que existe desequilibrio a favor da quinta
dimenséo, ou excesso de superioridade, cendrio em que existe desequilibrio a favor da
décima primeira, manifestada por exemplo em posi¢6es de ruptura social susceptiveis

de ser consideradas como exageradas e/ou artificiais (e.g. Benetton).

Por ultimo, temos a oposicéo [6-12]. Menos comum do que as anteriores, em
virtude de estar associada a dimensao servico do BRAND WHOLE €, por esta razéo,
sobretudo evidente no sector dos servi¢os. Nao obstante, na generalidade, quando
integrada, refere-se a marcas capazes de estar ao servi¢co da comunidade sem perderem
de vista a sua identidade. Quando existe desequilibrio a favor da sexta dimenséo, a
marca tem tendéncia a sobrevalorizar a adaptacédo as necessidades do consumidor,
situacdo que a prazo pode tornar-se ingerivel. Inversamente, quando existe desequilibrio

a favor da décima segunda, é porque na tentativa de se tornar relevante para um maior
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nimero de consumidores a marca deixou deteriorar o seu valor em termos de customer

equity, transformando-se num produto mass market.

7.3.2 Relagdes triangulares entre dimensoes (120°)

A divisdo do BRAND WHOLE em trés da origem a relacdes triangulares (120°),
estando esta divisdo na base da definicdo das areas anteriormente referidas*? —
funcional, experiencial e simbolica®® — a &rea funcional correspondendo as quatro
primeiras dimensdes (1, 2, 3 e 4); a experiencial as quatro seguintes (5, 6, 7 e 8); e a
simbolica a quatro ultimas (9, 10, 11 e 12). Na perspectiva do BRAND WHOLE € possivel
construir quatro triangulos com angulos de 120° — [1-5-9], [2-6-10], [3-9-11] e [4-8-12]
— correspondentes a um total de doze ligagdes entre dimensdes, consideradas duas a
duas™ (figura 7.7). As relacdes triangulares caracterizam-se pela existéncia de uma
afinidade natural entre as dimensdes constituintes, o0 que as torna particularmente
fluidas. Esta fluidez, contudo, faz-se sentir para o melhor, e para o pior. Quando as
dimensoes base sdo fortes as ligagdes triangulares comportam-se como factores de
estabilidade da marca; inversamente, porém, qualquer fragilidade ao nivel de uma
dimensédo tem um impacto directo sobre aquelas a que esta esta ligada ‘triangularmente’
(por exemplo, problemas ao nivel da comunicacao na dimensdo 3 tem uma influéncia
directa sobre a notoriedade/saliéncia da marca ao nivel da dimensdo 7). No caso de
triangulos completos o factor de estabilidade é ainda superior em virtude de qualquer

deles reunir dimensdes das trés areas do modelo — funcional, experiencial e simbolica.

O estudo das relagdes triangulares a partir do BRAND WHOLE permite
identificar areas de instabilidade das marcas cuja reparacao, por si so, é susceptivel
de repor o equilibrio perdido. Por exemplo, um problema de comunicacao, proprio

do tridngulo [3-7-11] — por exemplo, uma comunica¢do hermética (dimensao 3) que

12 Seccdes 7.2.4,7.25e7.2.9.
3 Estas areas correspondem aos trés mundos de Popper a que aludimos na seccéo 5.3.

¥ Quando falamos em relacdes triangulares ndo é necessario estarem as trés dimensdes presentes.
Qualquer relagéo de 120° (e.g. [3-7]) é considerada uma relacéo triangular, no contexto do BRAND
WHOoLE. De facto, um triangulo completo (e.g. [3-7-11] possui trés relagGes triangulares ([3-7], [7-11]
e [11-3]). O mesmo tipo de raciocinio é valido para as relacGes quadraticas e hexagonais (ndo se
aplicando, obviamente, as relagdes de oposicado).
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nao espelha os sonhos e aspiracdes da maioria (dimenséo 11), e que &, portanto,
incapaz de incorporar novos consumidores (dimenséo 7) — pode ser simplesmente

resolvido com a mudanca da publicidade.

Figura 7.7
Relacdes triangulares entre dimensdes (120°)

O triangulo [1-5-9] traduz-se na expressao individual [1-5] e abstracta [5-9] da
marca e no defrontar-se com novos desafios [9-1]. A sua forca motriz é de natureza
idealista e expansiva (projeccdo da marca) (T)*. A este nivel, por exemplo, problemas
na expressdo do valor da marca (dimensdo 5) (specialness, indiferenciacdo) tém impacto
na expressao simbolica da marca (dimensao 9) (brand meanings), susceptivel de se

reflectir no propdsito da marca (dimenséo 1) (brand identity).

O triangulo [2-6-10] traduz-se em eficiéncia material [2-6], realizacdo concreta

[6-10] e na administracdo dos activos tangiveis [10-2]. A sua forca motriz é de natureza

5 Este triangulo refere-se ao trinémio objectivo (dimensdo 1), miss&o (dimens&o 5), vis&o (dimensdo
9), recorrente na apresentagdo das empresas.
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pratica e compressiva (concentracao de valor) (—<«). A este nivel, por exemplo,

problemas com a qualidade efectiva do produto (dimenséao 2) tém impacto na utilidade

da marca (dimensao 6), susceptivel de afectar o seu sucesso (dimenséo 10).

O triangulo [3-7-11] traduz-se em atencdo as relagdes [3-7], cooperacdo social [7-
11] e disseminacao de ideias [11-3]. A sua forca motriz é de natureza logica e
dispersiva (difusdo da marca) («——). A este nivel, como ja referimos, problemas ao
nivel da comunicacéo da marca (dimensao 3) tém impacto no estabelecimento de
relacdes com o consumidor (dimenséo 7), susceptivel de se reflectir no papel da marca

a um nivel mais amplo (social/universal) (dimensédo 11).

O triangulo [4-8-12] traduz-se em ligacéo instintiva [4-8], atraccdo pelo
desconhecido [8-12] e sintonizagcdo com o meio [12-4]. A sua for¢a motriz é de natureza
emocional e introspectiva (introjeccdo da marca) ({). A este nivel, por exemplo,
problemas de rejeicdo da marca (dimensao 8) tém impacto na sobrevivéncia da marca
como branded product (dimensao 12), susceptivel de ‘desintegrar’ a sua brand
personality (dimensao 4).

7.3.3 Relagdes quadréticas entre dimensdes (90°)

A divisdo do BRAND WHOLE em quatro da origem a relacdes quadraticas (90°),
estando esta divisdo na base da defini¢do dos quatro quadrantes vérias vezes referidos
ao longo deste trabalho. Na perspectiva do BRAND WHOLE é possivel construir trés
quadrados — 1-4-7-10, 2-5-8-11 e 3-6-9-12 — correspondentes a um total de doze

ligacBes entre dimensdes, consideradas duas a duas (figura 7.8).

Como se pode observar a partir da figura, qualquer dos quadrados possui uma
dimensdo em cada quadrante, razdo pela qual as rela¢fes quadraticas se caracterizam
pela necessidade de integracdo de tendéncias conflitantes. Por este facto, as relactes
quadraticas, a par das oposic¢des, sdo impulsionadoras do processo de desenvolvimento
das marcas. Nesta comparacao, as relacoes triangulares séo menos estimulantes deste
processo, surgindo antes como factores de estabilidade. De facto, neste contexto, as
dimens6es constituintes dos quadrados podem ser interpretadas como ‘raios’ de uma

roda, cada um dos quais, uma vez impulsionado, ird por sua vez impulsionar o seguinte,

219



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

e este 0 seguinte, ao longo de um processo de acgdo-reac¢do imparavel, susceptivel de
fazer girar a roda ininterruptamente (simbolicamente entendido este “girar da roda’

como o proprio processo evolutivo da marca).

Em face do exposto € facil perceber a importancia do estudo das relacoes
guadraticas a partir do BRAND WHOLE, ndo s6 no que se refere a identificacédo de
problemas, mas sobretudo como instrumento na sua resolucdo. De facto, quando as
solugbes-publicidade envolvem mais do que uma dimensdo, é frequente a relacéo
entre dimensdes ‘solucdo’ ser quadratica (e.g. [2-5], i.e. [atributo-produto —
beneficio-objectivo]), ou quadratica acrescida de oposicao (e.g. [2-5-11], i.e.

[atributo-produto — beneficio-objectivo — projeccéo aspiracional do beneficio]).

Figura 7.8
Relacdes quadréticas entre dimensdes (90°)

No caso do quadrado [1-4-7-10] (identidade & personalidade), a identidade da
marca (dimensdo 1) é impulsionadora da sua personalidade (dimenséo 4),
impulsionadora, por sua vez, da relacdo com o consumidor (dimenséo 7), o qual lhe
atribui na sétima dimensdo a funcao que decorre do propdsito definido na primeira, para
a marca poder vir a concretizar-se em poder social efectivo, como personalidade

socialmente integrada.

No caso do quadrado [2-5-8-11] (substancia & diferenciacéo), os atributos-
produto (dimens&o 2) sdo impulsionadores da vantagem objectiva da marca (dimenséo
5), impulsionadora, por sua vez, da percepcao do beneficio por parte do consumidor

(dimensao 8), o qual lhe atribui na oitava dimens&o o valor que decorre do seu valor
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intrinseco ao nivel da segunda, para a marca poder vir a disseminar-se em resposta aos

sonhos e aspiracdes do consumidor, como personalidade socialmente diferenciada.

No caso do quadrado [3-6-9-12] (informacdo & transformacao), a analise
inteligente de ameacas e oportunidades (dimensdo 3) é impulsionadora do processo de
transformacéo da marca (dimenséo 6), impulsionador, por sua vez, da associacdo de
valor social a marca por parte do consumidor (dimensédo 9), o qual Ihe associa na nona a
visdo que decorre da sua actuagdo no mercado, para a marca poder consolidar o seu
karma na forma de semente de um novo ciclo de crescimento, renascendo como

identidade individual.

7.3.4 Relacdes hexagonais entre dimensdes (60°)

A divisdo do BRAND WHOLE em seis da origem a relagdes hexagonais (60°) sendo,
na perspectiva do modelo possivel construir dois hexagonos — [1-3-5-7-9-11] e [2-4-6-
8-10-12] - correspondentes a um total de doze ligacGes entre dimensdes, consideradas
duas a duas (figura 7.9). As relagdes hexagonais, correspondentes a metade de um
triangulo, séo igualmente fluidas; ndo obstante, enquanto as relagdes triangulares se
comportam como factores de estabilidade, as relagdes hexagonais comportam-se como
factores de dinamismo das marcas traduzindo, quando integradas, uma influéncia
construtiva. Ligando dimensdes relativamente préximas do BRAND WHOLE mostram
zonas de focagem das marcas (tdo mais alargadas quanto maior o nimero de ligagoes
consecutivas), caracterizasseis como zonas de forca e eficiéncia, susceptiveis de
‘cristalizacdo’ — para o melhor, e para o pior, ja que o “cristal’ pode corresponder a um

zona ‘preciosa’ da marca ou, em contraste, a uma zona ‘anquilosada e envelhecida’.

As suas caracteristicas como factores de dinamismo tornam as relacdes
hexagonais particularmente interessantes como soluc¢des-publicitérias de curto
prazo, no processo de desenvolvimento das marcas. Relagdes tipicas de tipo
hexagonal séo (i) a relacéo [2-4], susceptivel de ser caracterizada como ‘alicerces
solidos’, relativa a ligacao dos atributos-produto (e.g. processo de fabrico,
desempenho funcional do produto) com as credenciais ou a heritage do fabricante;
(ii) a relacéo [3-5], susceptivel de ser caracterizada como ‘auto-expessao

inteligente’; (iii) a relacdo [8-10] (oposta a primeira), susceptivel de ser
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caracterizada como ‘poder sustentado’, relativa ao papel do brand commitment
(e.g. personal commitment, self-concept connection, love/passion) na sustentacdo do

poder (social) da marca (e.g. imagem da marca).

Figura 7.9
RelacOes hexagonais entre dimensdes (60°)

Apresentado 0 BRAND WHOLE, e caracterizadas as principais relagdes entre as suas
dimensdes, iremos na Ultima seccdo deste capitulo caracterizar as abordagens
publicitarias proprias de cada quadrante do modelo, caracterizacdo que servira de
guideline a andlise publicitaria que levaremos a cabo no ambito da andlise de dados

(capitulo 8).

7.4 A publicidade e 0 BRAND WHOLE

No processo de caracterizacdo da publicidade no contexto do BRAND WHOLE
pedimos ajuda a semidtica da publicidade, em particular as classificacdes de Péninou
([1972] 1976) e de Floch ([1990] 1995), dois autores de obras de referéncia neste
dominio.

O trabalho de Péninou ([1972] 1976), ndo obstante contar jA com mais de trés
décadas, permanece como uma obra pioneira capaz de ainda nos surpreender na
actualidade. Na generalidade, o autor propde-nos uma classificacdo dos anuncios
segundo ‘géneros’, com base na dimensdo retdrica da imagem publicitaria, e da

publicidade como tipo de discurso. Evoluindo a partir da aplicacdo das categorias
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linguisticas a analise publicitaria, a classificagdo de Péninou organiza-se em torno de
dois grandes regimes publicitérios, fruto do recurso as categorias substantivas e
adjectivas: o regime de denotacéo proprio da publicidade de apresentacéo e o regime

de conotacéo proprio da publicidade de qualificacéo.

Floch ([1990] 1995), porventura o intelectual que mais contribuiu para o uso da
investigacdo semidtica no campo das comunicagfes de marketing, recorre a abordagem
greimasiana, tendo em vista a compreensdo dos actos de linguagem nos seus mais
variados modos (oral, escrito, gestual, pictorico, etc.). Para o autor, a publicidade
constitui um sistema de comunicacao fundamentado na imagem, pluridimensional e de
grande capacidade significativa, cujo sentido emana ndo sé dos elementos ou
personagens representados, mas também de ritmos e contrastes. Neste contexto, o
objectivo da semidtica deve ser o de compreender as condi¢Oes gerais de producao de
sentido, entendidos os signos ndo como objecto de estudo, mas como unidades de
integracdo a partir das quais emergem as significagdes. O modelo de Floch organiza-se
em torno de ideologias publicitarias distintas, a partir de um eixo definido com base na
funcdo atribuida ao discurso publicitario — funcéo representacional associada a
valorizacdo pratica das marcas versus funcédo construtiva associada a sua valorizacao

utopica.

Como teremos oportunidade de ver em seguida, na préatica, cada um dos autores
define quatro grandes tipologias publicitarias, sendo possivel identificar diversos pontos
de contacto ndo so6 entre os modelos de Péninou e de Floch, como também entre estes e
a abordagem publicitaria propria de cada um dos quadrantes do BRAND WHOLE. Por esta
razdo, na caracterizacdo das campanhas que s&o 0 nosso objecto de estudo socorremo-

nos daqueles modelos.

7.4.1 Introducéo ao modelo de Péninou

Para Péninou (1976) sdo trés as fungdes que devem ser materializadas na
mensagem publicitaria: a denominacao, a predicacao e a exaltacao, ou seja, conferir
uma identidade através de um nome, definir uma personalidade através de um conjunto
de atributos e assegurar a promocao através da celebracdo do nome e do caracter. Estes

constituem os actos publicitarios fundamentais, em resposta aos quais se espera uma
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atitude favoravel relativamente ao objecto publicitéario (a que o autor se refere como “a
exultacdo depois da exaltacdo”, p. 105). O manifesto publicitario respondera a primeira
ou a segunda variantes, segundo favoreca a aprendizagem do nome (publicidade de
notoriedade) ou a consciéncia do caracter (publicidade de imagem de marca),

respondendo & terceira por meio do recurso sistematico a afirmacao.

A funcdo publicitéaria primordial, tanto pela cronologia dos seus esfor¢cos como pela
perenidade dos seus resultados aponta para a imposi¢cdo de um nome — relativa ao eixo
[1-7] do BRAND WHOLE. Na perspectiva de Péninou (1976), a publicidade é antes do
mais um enorme ‘baptistério’ no qual produgdes dispares de inimeros progenitores
aguardam a chancela de uma identidade auténoma, um nome proprio susceptivel de
apelar as consciéncias — simbolo de intercdmbio — em substituicdo do nome patronimico
da empresa produtora — simbolo de propriedade. A marca é, como se sabe, uma
estrutura vulneravel, o seu estatuto vive sob ameaca constante, razdo pela qual a
publicidade é usada com o objectivo de difundir o nome da marca em campanhas de
notoriedade susceptiveis de assegurar a sua saliéncia. Neste contexto, fazer publicidade
corresponde a pagar o tributo da notoriedade. O siléncio leva as marcas a morte.

Contudo, as marcas sao, como se sabe, muito mais do que um nome.

O estatuto de bem “‘brandado’ confere a marca um estado intermediario entre o de
um produto a granel (estado desvalorizado da matéria — dimensao 12 do BRAND
WHOLE] e uma esséncia (estado supervalorizado da matéria — dimenséo 5 do BRAND
WHOLE). A marca permite portanto situar o objecto comercial num ponto intermédio
entre o indistinto e o singular ou, se preferirem, entre o realismo da matéria (0 nome
comum) e o simbolismo do individuo (0 nome préprio). Conforme ja referido
anteriormente, o discurso antropocéntrico da publicidade atribui ao objecto comercial
uma personalidade susceptivel de favorecer a emergéncia de diferencas que apelam,
mais do que ao género, ao individuo. A publicidade é um instrumento produtor de
diferencas, que mais do que operar ao nivel funcional da producéo, opera ao nivel dos
significados e da consciéncia dos destinatarios, ao converter em juizos de diferencas as
percepc¢Oes identitatias dos artefactos. Este € o papel da publicidade de predicacéo.
Atribuido 0 nome, instituida a marca, resta imprimir-lhe um caracter, impor uma

‘imagem de marca’, empresa que tem por objectivo atribuir a marca tragos distintivos,
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passando da publicidade do nome préprio & publicidade do atributo®®, do predicado a
predicacao, do suporte do ser ao portador de valor. Os objectos publicitarios equivalem
a pessoas, pois o discurso publicitario, antropocéntrico por exceléncia, aborda-os como
tal, referindo-se ao seu ‘caracter’ sob rasgos de virtude, o reconhecimento da qualidade
relativo ao eixo [2-8] do BRAND WHOLE, de poder, o reconhecimento da autoridade
relativo ao eixo [4-10], ou de singularidade, o reconhecimento da originalidade relativo
ao eixo [5-11]. Tratada em analogia com uma pessoa, a marca herda uma psicologia,
incorpora uma historia e tem direito a tracos de caracter (brand personality) que
salvaguarda a sua individualidade e impede a sua dissolucao no colectivo anénimo. A
marca é convidada a participar do intercambio com o homem, entra no seu patrimonio,
participa do seu trabalho quotidiano e contribui para a sua qualidade de vida. Da-se vida
aos objectos porque se Ihes dd um nome, e da-se-lhes um nome para Ihes dar vida. Nao
existem esséncias distintas; a sua histdria, e as suas diferencas, surgem quando recebem

um nome.

Por Gltimo, nas palavras de Péninou (1976, p. 101), “toda a publicidade é afirmativa
e ndo mais do que afirmacao, reflectindo sempre a mesma aparéncia feliz e aduladora
do universo dos bens”. Sem defeitos nem maculas, 0s objectos exibem as suas virtudes,
imensa galeria euférica da qual estdo proscritos o mediocre e o incerto. O publico,
campo de batalha das rivalidades comerciais, raramente sofre o assalto de estimulos
contrarios sendo no geral quase sempre confrontado com uma positividade pletorica:
superacao de rendimento, constelacdo de qualidades, desdobramento de bem
aventurancas, testemunhos de solicitude, todos marcados com o mesmo selo da trindade
de garantias — conformidade com as normas técnicas mais exigentes, resposta adequada

as aspiracOes da clientela e revalorizacao psicolégica ou social dos futuros proprietarios.

A visdo de Péninou (1976) é sumariamente reproduzida na tabela 7.1, incluindo as
funcdes primordiais da publicidade (denominacéo, predicagéo, exaltacdo), as suas
manifestacdes concretas (nome, caracter, afirmacgdo), bem assim como os respectivos
resultados do ponto de vista do processo de individualizagdo da marca (hemisfério “sul’
do BRAND WHOLE), e efeitos do ponto de vista do seu processo relacional (hemisfério

‘norte’ do BRAND WHOLE).

1" Entendido neste contexto como atributo personalistico.
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Tabela 7.1
Funcdes da publicidade de Péninou
nos media Depois da difusao
3 ~ 3
:é‘ ACTO MANIFESTACAO RESULTADO EFEITO ;
S s
© =
P Notoriedade da ®
& | Denominagdo Nome proprio Identidade
g marca
Predicacédo Caracter Individualidade Imagem de
marca

3 Exaltacdo Afirmacéo Celebragéo Celebridade da

2 marca

O

&

>

S5 Exultacio Atitude Adesio Co(rjnportamento

£ e compra

<3S

Adaptada de Péninou (1976, p. 105).

Ainda segundo Péninou (1976), a actividade publicitaria desenrola-se num espaco
que pode ser claramente circunscrito por trés ‘pélos’: o referencial, o implicativo e o
poetico. De facto, a publicidade (i) enquanto publicidade de um objecto tem um papel
referencial, (ii) ao procurar chegar a um destinatario assume um papel implicativo
(conativo) (iii) e ao esforcar-se por ter uma mensagem eficaz adopta frequentemente

uma linguagem poética.

O modelo do autor surge, finalmente, a partir da conciliagdo entre as funcgdes
primordiais da publicidade (denominacdo, predicacao, exaltacdo) e os trés polos que
delimitam a sua area de intervencdo (referencial, implicativo e poético); a saber:

(i) O polo referencial, no &mbito do qual a publicidade apresenta — publicidade

de apresentacdo — ou qualifica — publicidade de predicacéo.

A Publicidade de apresentacéo do produto, correspondente a exibicao do
nome (dimensdo 1), a anteposicao da substancia (dimensdo 2) e a consagracao
fotografica do objecto. Denotativa e referencial. Substantiva, imitativa,
reprodutiva, criativamente bastante sumaria e sem libertacdo do imaginario,

corresponde a concepgao ‘classica’.
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A Publicidade de qualificac@o do produto, corresponde & exibicao do
caracter (dimensdo 4), a anteposicdo da funcéo adjectival do atributo
(dimensao 5) e a consagracéo fotogréafica do valor. Conotativa e persuasiva.
Baseada no adjectivo que preconiza a imagem de marca (dimensdo 10) e no
atributo a partir de conotacgdes, foge a reproducgéo analégica. Criativamente
mais ambiciosa e com uma forte libertacdo do imaginario, corresponde a

concepcao motivacionista.

(if) O pdlo implicativo, em que se efectua a mobilizagdo do individuo por meio da
significacdo formal e do discurso (dimensdes 7 e 8).

(i) O pdlo poético, em que a publicidade se distingue pela expressao artistica e

retorica (dimensdes 10 e 11).

7.4.2 Introducdo ao modelo de Floch

O principal contributo de Floch (1995) consiste num método de pesquisa que tem
por base o quadrado semiotico de Greimas e na definigdo de uma tipologia publicitéria
baseada nos modos de valorizacdo usados pela publicidade: pratica, ludica, utépica e

critica.

(i) Valorizacéo pratica — correspondente aos valores de uso, concebidos como
contrarios aos valores terminais (valores utilitarios como a manuseabilidade, o conforto,
Ou a poténcia).

(if) Valorizacéao ludica — correspondente a negacdo dos valores utilitarios (a
valorizacgdo ludica e préatica sdo contraditérias entre si, sendo exemplo de valores ludicos

0 luxo ou a sofisticacao).

(iii) Valorizacéo utopica — correspondente aos valores terminais, concebidos como
contrarios aos valores de uso (valores existenciais como a individualidade, a liberdade

Ou a aventura)

(iv) Valorizacao critica — correspondente a negagdo dos valores existenciais (a
valorizagdo critica e a valorizagéo existencial sdo contraditdrias entre si, sendo as

relacdes de qualidade/preco e custo/beneficio proprias dos valores criticos).
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Recorrendo a comentérios de criadores publicitérios, Floch (1995) sustenta que
enquanto alguns referem que a publicidade deve “informar sobre o produto”, “explorar a

verdadeira natureza do produto”, “dizer a verdade”, outros, pelo contrario, sugerem
“dramatizar e modificar o rapport de apresentacdo”, “mudar a visdo do mundo”, ou
“criar uma analogia”. Nestas duas vis0es reconhece-se o debate entre o sentido
preexistente da lingua e o sentido construido pelo homem, ou seja, o debate entre os
defensores da funcao representacional da lingua e os defensores da sua fungéo
construtiva. No contexto da publicidade este debate traduz-se na oposi¢ao entre o valor
inerente do produto (manifestado ou ‘explorado’ pela publicidade) e o valor do produto
criado pela publicidade. Projectando sobre o quadrado semiotico de Greimas,
representado na figura 7.10, a categoria ‘funcao representacional’ versus ‘fungéo
construtiva’ obtém-se quatro posi¢des possiveis, interdefinidas segundo a relacdo de
contrérios, de contradicdo e de complementaridade; a saber: (i) Publicidade Referencial;

(ii) Publicidade Substancial; (iii) Publicidade Obliqua; (iv) Publicidade Mitica.

Figura 7.10
Quadrado de Floch

PUBLICIDADE MITICA PUBLICIDADE OBLIQUA
funcdo construtiva ¢—— negacao da funcdo representacional
valores utopicos valores ludicos

X

PUBLICIDADE REFERENCIAL PUBLICIDADE SUBSTANCIAL
funcdo representacional ¢——— negacao da funcdo construtiva
valores préaticos valores criticos

Adaptada de Floch (1995, p. 192).

Como veremos em seguida (tabela 7.2) € possivel identificar pontos de contacto
entre as quatro tipologias publicitarias de Péninou (1976), as quatro tipologias de Floch
(1995), e os quatro quadrantes do BRAND WHOLE, razdo pela qual aquelas tipologias,
descritas em seguida, irdo estar na base da anélise publicitaria que levaremos a cabo no

ambito da anélise de dados (capitulo 8).
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Tabela 7.2

Pontos de contacto entre os modelos de Péninou e de Floch e 0o BRAND WHOLE

BRAND WHOLE

Péninou (1976)

Floch (1995)

Dimensbes 1,2 e 3

Quadrante inferior esquerdo

Publicidade referencial de
apresentacéo

Publicidade referencial

Dimensbes 4,5¢e 6

Quadrante inferior direito

Publicidade referencial de
qualificacdo

Publicidade substancial

Quadrante superior direito

Publicidade implicativa

Publicidade obliqua

Dimensbes 7,8 e 9

Quadrante superior esquerdo Publicidade mitica

Dimensoes 10, 11 e 12

Publicidade poética

7.4.3 Quadrante inferior esquerdo do BRAND WHOLE (dimensdes 1, 2 e 3)

Segundo Péninou (1976), a publicidade, enquanto publicidade de algo, tem sempre

um contetdo referencial. O produto, referido no texto, sublinhado pelo grafismo, e
exaltado pela argumentacédo, raramente esta ausente da imagem. Na sua modalidade
mais bésica a publicidade referencial consiste fundamentalmente em publicidade de
apresentacéo, a qual compreende o conjunto de formas publicitarias através das quais se
assegura a elementar, se bem que essencial, funcdo de apresentacdo da marca, esteja
esta a cargo de um apresentador ou em situacdo de auto-apresentacdo. Este tipo de
publicidade corresponde a exibicdo do nome (dimenséo 1), a anteposicéo da substancia

(dimensao 2) e a consagracéo fotogréafica do objecto.

Floch (1995) refere-se a publicidade referencial como publicidade da ‘verdade’, em
virtude de ser concebida como representacao da ‘realidade’. Na sua génese esta o
paradigma representativo, a crenga na existéncia de um mundo Unico susceptivel de ser
‘cartografado’. E a publicidade como ‘mapa’ do mundo empirico, 0 mundo
‘preexistente’, simples e Unico. Trata-se de publicidade baseada em factos: préaticas,
gestos e situacdes de um quotidiano em que o consumidor se ira reconhecer. Neste tipo
de publicidade a ideologia referencial emerge como uma verdadeira ética. A
‘honestidade’ surge como factor de criatividade. O discurso assenta frequentemente em

narrativas, no figurativo, no descritivo. O recurso a cenas do quotidiano (slices of life),
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a solucBes do tipo ‘antes e depois’, a demonstragdes e receitas, ¢ comum. E uma
publicidade de tipo informacional que assenta em valores préaticos, utilitarios (valores de

uso).

7.4.4 Quadrante superior direito do BRAND WHOLE (dimensdes 7, 8 e 9)

Segundo Péninou (1976), a primeira necessidade ou condicionante primordial a que
esta submetido o manifesto publicitério € a obrigacéo de fazer-se notar, de ser mais e
melhor visto do que o dos concorrentes. Submetidas a uma inflagdo continua, as
imagens, muitas vezes desprovidas de algo realmente inédito susceptivel de reanimar
interesses desfalecidos e curiosidades adormecidas, estdo condenadas a neutralizar-se
entre si. Nesta solicitacdo sem trégua, a imagem publicitéaria dispde a partida de uma
zona finita e potencial de influéncia que depende do nivel de envolvéncia dos
individuos. A sua percepcao depende em grande parte dos centros de preocupacao dos
destinatarios e do grau de sensibilidade ou de indiferenca destes a respeito da classe de
produtos representada. Toda a (boa) publicidade é significacdo da informacdo, ou seja, €
informacdo ‘brandada’ (devido ao emprego de um codigo formal, apropriado e
especifico do género). Este esforco de significacdo, distinto da substancia seméantica
transmitida, corresponde em definitivo ao exercicio da funcéo fatica da linguagem, i.e. a
funcéo destinada a estabelecer ou manter a troca conversacional. Com efeito, apoiar a
manifestacdo de informar é distinto de informar. Nos periodos iniciais de lancamento de
um produto, no curso do qual a misséo atribuida a publicidade é antes do mais fazer
com gue o objecto passe da existéncia (dimensdes 1, 2 e 3 do BRAND WHOLE) a
consciéncia (dimensdes 7, 8 e 9 do BRAND WHOLE), a fungdo significadora da imagem é
exacerbada; porém, quando alcanca o objectivo de notoriedade declina para dar lugar a

funcdo predicativa.

Diagonalmente oposta a publicidade referencial, este tipo de publicidade, designado
por Floch (1995) como obliqua, € a negacdo da publicidade referencial. A publicidade
obliqua recusa a ideologia positivista, afirmando que o sentido ndo é preexistente: o
sentido, arbitrario, e a verdade, relativa, sdo meros produtos de uma cultura, ndo
existindo verdades universais. Na sua génese esta o paradigma construtivista: tudo é

construido socialmente. Na sua manifestagdo mais extrema pode ser paradoxo, jogando
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com a incongruéncia. A eficacia do discurso nao se mede pela rapidez da leitura ou pela
reac¢do do consumidor. O que se espera do consumidor ndo é uma ac¢do/reac¢do, um
‘fazer pragmatico’: a compra do produto. O consumidor € sujeito de um ‘fazer
cognitivo’, é o seu pensamento/inteligéncia que sdo postos a prova. E no seu ‘néo
imediatismo’, na ‘mediacéo’ da compreensdo do anuncio, no vinculo resultante da co-
producéo de sentido da mensagem que reside o valor da publicidade obliqua. Para os
seus detractores constitui a prerrogativa da ‘forma’ sobre o “‘conteido’. Para 0s seus
defensores, é a forma que ‘faz a diferenca’ e ‘produz sentido’, por outras palavras, é a
forma que “cria valor’, activando a nossa capacidade de explorar novos caminhos a fim
de produzir ideias novas, diferentes, ‘frescas’, excitantes, e com significado —
publicidade obliqua é ‘pensamento lateral’. E uma publicidade s vezes vista como
‘complexa’ e que corre o risco de parecer demasiado ambiciosa, efeito este que pode ser
corrigido, pelo menos parcialmente, pelo recurso ao humor; por um lado, porque o
discurso humoristico é susceptivel de criar distanciamento face aos produtos,
‘desligando-os’ da sua finalidade primeira, ao reduzi-los ao ‘grau zero de informagéo’;
por outro, porque o uso do humor relativiza a importancia do produto/marca, ao
deslocar o foco da atencédo para a interpretacdo da narrativa. O quadrante superior
direito do BRAND WHOLE € por exceléncia o territério do envolvimento
marca/consumidor'’, sendo em nossa opini&o por esta raz&o que a este nivel as
diferencas entre abordagens emocionais e mentais sdo mais visiveis. No caso das
abordagens emocionais esta-se perante a ‘construcdo de afinidades’, com base no
investimento emocional na marca, no sucesso da relagdo consumidor/produto, feita de
evocacdes de simbolos e de metaforas. No caso das abordagens mentais a construgdo
decorre no campo da significacdo. Mais do que evocar a marca do ponto de vista
funcional, a publicidade tem por propdsito a sua conversdo em “suporte de sentido’. Em
ultima instancia a conversdo de qualquer marca em significante consiste em mostrar o
seu ‘outro lado’, a sua identidade original. A identidade das marcas é forjada a partir da
sua ‘semiotizacao’. Este quadrante corresponde, em qualquer caso, a publicidade de tipo
transformacional, intelectualmente estimulante e que assenta em valores ludicos, ndo

utilitarios.

7" Quadrante de envolvimento/transformacional, na terminologia de Rossiter et al. (1991) (seccdo 6.8).
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7.4.5 Quadrante superior esquerdo do BRAND WHOLE (dimensdes 10, 11 e 12)

De acordo com Péninou (1976), definir uma imagem de marca €, antes do mais,
decidir que valores (tracos personalisticos) se pretende atribuir a marca. Um bom
produto pode garantir valores subjectivos abstractos, podendo portanto prescrever-se
uma mensagem em conformidade com estes valores: Porém, para o autor, a mensagem
sO adquire “valor publicitario” quando se encontra uma via expressiva susceptivel de
‘conformar’ a informacao, ou seja, de associar o valor abstracto a significa¢ao do seu
significante publicitario, a esséncia retdrica susceptivel de o converter. Neste processo,
a passagem da ‘conformidade’ & ‘conformacdo’ traduz uma mudanca fundamental de
plano, correspondente a passagem da pragmatica a poética, da préatica a palavra, da
funcdo ao mito, do reflexo do ser a preocupacao pelo ter — da “Gillette, uma lamina de
barbear suave para a pele’ a ‘Gillette, a grande amante da sua pele’. O valor intrinseco,
funcional, é preservado, mas convertido em seducdo, abandonando-se a abstracgao
conceptual da propriedade. A publicidade poética sobrepde a dimensao técnica do
objecto uma dimensdo estranha ao valor de uso. Passar do ‘processo de conformidade’ a
‘invencdo de uma conformacéo’ é passar do entendimento a sensibilidade, de uma
afirmacdo motivada pelas propriedades do bem, a uma afirmacéo que se quer motivante
para o consumidor, passar do caracter objectivo para o desejo subjectivo, do valor
anénimo & apropriacdo privada do valor. Num universo tecnologicamente seguro, no
qual as qualidades intrinsecas dos bens sdo muitas vezes equivalentes, ou as suas
diferencas indiscerniveis, esta apropriacdo exige a sua individualizacdo prévia,
qualidade da qualidade, caracter do caracter. A publicidade poética assenta no espaco
retérico, submetida a tensdo que Ihe impde a sua fun¢do mediadora entre 0 ‘ser’ e 0
‘ter’*®. Tenséo entre a fidelidade ao referente e o seu embelezamento, entre a
conformidade com a verdade do objecto e a conformacdo reclamada pelas exigéncias do
desejo. A publicidade comercial € feita desta dialéctica de exigéncia e esperanca, do
verdadeiro e do desejavel, da razdo e do capricho, de envolvéncias que confundem

numa espécie de ‘surrealismo’ a percepcao dos objectos com a emoc¢ao que suscitam.

'8 Ppese embora, como vimos anteriormente, possamos encontrar em cada quadrante do BRAND WHOLE

dimensdes associadas ao ‘ser’ ([1-7] e [4-10]) e dimensdes associadas ao ‘ter’ ([2-8] e [5-11]), de uma
forma geral os quadrantes A e C estdo mais conotados com o ‘ser’ e os quadrantes B e D estdo mais
conotados com o ‘ter’.
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Um discurso em que se fala menos dos objectos, e se fala mais com os objectos.
Imagens em que as coisas se sublinham mais do que se representam. Mensagens em que
a utilidade dos objectos desaparece sob 0 aparato das ‘estruturas adicionais’ de

gratificacdo, condicdo da sua metamorfose poética.

Segundo Floch (1995), contrariamente a publicidade obliqua, que pode ser
entendida como ‘uma maquina de criar sentido’, a publicidade mitica pode ser vista
como ‘uma maquina de criar bem estar’. O seu papel € o de ‘apagar’ o lado enfadonho
das compras do quotidiano, ‘vestindo de sonho produtos que, sem ela, ndo seriam mais
do que aquilo que efectivamente sdo’. Existem, no entanto, pontos de encontro entre
estas duas abordagens, ja que ambas beneficiam de uma alianca objectiva. O uso de
‘ironia’ na publicidade obliqua significa que o sentido ndo é preexistente, que o sentido
estd por construir. O recurso ao sonho e a “fantasia’ na publicidade mitica vem, por sua
vez, mostrar que o sentido se encontra no nosso imaginario individual ou colectivo.
Deste ponto de vista estas duas abordagens, de tipo transformacional, distinguem-se da
abordagem referencial, de tipo informacional, para a qual o sentido esta no produto.
Basta pensar no papel que o quotidiano tem na publicidade referencial para perceber que
publicidade referencial e publicidade mitica se encontram em campos contrarios; as
diferencas sdo, no entanto mais profundas. Na publicidade referencial o processo de
producéo de significado é subtractivo; na publicidade mitica este processo € aditivo. Na
publicidade referencial o produto surge, por assim dizer, ‘pleno’, desde o primeiro
instante, sendo funcédo da publicidade ‘esvazia-lo’, explorando utilizacdes e vantagens
gue se encontram como que em ‘depdsito’ — o produto como ‘banco de valores’
(dimenséo 2). Em oposicdo, na publicidade mitica o produto é gradualmente investido
de sentido e valor, a partir da historia imaginada e do seu uso narrativo sendo, para tal,
recorrente o recurso a lendas, herdis, simbolos (quase universais) com papeis bem
definidos e elevada notoriedade, susceptiveis de servir de estrutura de apoio — 0s
grandes referentes culturais populares como *banco de valores’ (dimenséo 11). Este tipo
de publicidade néo deve, contudo, ser reduzido a exploragéo destes referentes culturais,
projectados nas marcas a fim de as ‘informarem’ e tornarem significantes, pois 0 que em
rigor a define € 0 modo de construcao do valor semantico da marca. Por comparagédo

com a publicidade referencial, na publicidade mitica este processo € pouco assertivo. A
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I6gica é ‘sedimentar’, operando ao longo do tempo por meio da reorganizacdo da
‘imagem de marca’ segundo o ritmo da propria mensagem. Os seus detractores dizem
tratar-se de ‘espectaculo pelo espectaculo’. E uma publicidade de tipo transformacional

que assenta em valores utopicos, existenciais (valores terminais).

7.4.6 Quadrante inferior direito do BRAND WHOLE (dimensdes 4, 5 e 6)

Na perspectiva de Péninou (1976), a publicidade de qualificagdo compreende o
conjunto de formas publicitarias através das quais se assegura a funcéo predicativa de
atribuicdo, ou seja, a dotacdo de certas caracteristicas ao produto promovido. A
qualificagdo pode adoptar varias formas préprias; por exemplo: (i) A publicidade
essencialista, segundo a qual a qualificagdo do objecto resulta exclusivamente da
manifestacdo exclusiva da sua existéncia, no mesmo registo que a publicidade
denominativa da substancia ou publicidade de apresentacdo. (ii) A publicidade que
adopta a via da metafora, em que a qualificacdo do objecto é assegurada por via da
transferéncia ou por via da associacao. (iii) A publicidade que adopta a via da
sinédoque, figura metonimica que consiste em exprimir ‘o todo pela parte’ e ‘a parte
pelo todo’. (iv) A publicidade que adopta a via da metonimia, mediante a qual a
qualificacdo do objecto é assegurada por via da efabulacdo ou por via da colocagdo do

objecto numa situagéo existencial.

Para Floch (1995), este tipo de publicidade define-se como em oposicao a
publicidade mitica e a sua ideologia, ‘acusada’ pelos defensores da abordagem
substancial de se servir do produto como de um simples pretexto. A publicidade
substancial rejeita também a ‘depreciagdo’ do produto face a ironia e a malicia cultivada
pela abordagem obliqua. Segundo a ideologia substancial, a ‘cumplicidade’ deve ser
conseguida a custa do proprio produto. Os defensores da abordagem substancial
recusam a ‘co-producdo obliqua de significados’, que faz depender o ’sentido’ de quem
o0 produz, defendendo que somente o regresso ao ‘essencial’, ao produto, é susceptivel
de ser partilhado por todos. O produto possui o seu préprio valor. Neste contexto Floch
(1995) distingue a publicidade de tipo essencialista que trata de explorar as “virtudes’
substanciais do produto a fim de fazer da sua esséncia profunda a verdadeira estrela da

publicidade. A publicidade essencialista ndo se centra, contudo, na realidade intrinseca
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do produto. Esse € o papel da abordagem referencial. Na abordagem essencialista a
criatividade é ‘depurada’. O trabalho do publicitario consiste em eliminar toda e
qualquer conotacao pessoal colocando-se ao nivel do ‘grau zero’ da expressao criativa,
donde o efeito de despojamento que para alguns caracteriza este tipo de publicidade. A
mensagem substancial ndo se caracteriza pela producdo de uma iluséo referencial — esse
é, obviamente o proposito da publicidade referencial. A iluséo referencial pressupGe
‘um estar de acordo’ com a realidade que se pretende representar. O efeito da
publicidade essencialista resulta, pelo contrario, de ‘um estar em desacordo’ com o
mundo, de um desacordo entre produto e sujeito. Na publicidade essencialista tem-se a
impresséo que o produto ‘avanca’ face ao sujeito quase a ponto de poder ser ‘tocado’.
De facto, a imagem essencialista privilegia os valores tacteis. Grandes planos,
depuracéo absoluta da imagem, relacdo frontal com o observador: a publicidade
essencialista inverte a relacdo do sujeito com o mundo. A estratégia enunciativa da
publicidade essencialista € a de proporcionar uma emocao estética — um instante subito
e breve de confuséo resultante de um confronto com o mundo sensivel. E uma

publicidade de tipo informacional que assenta em valores criticos, ndo existenciais.

Apresentado o modelo, analisadas as principais relacdes entre dimensoes e
caracterizado o tipo de publicidade préprio de cada quadrante, resta-nos passar a analise
dos dados, o que faremos no capitulo que se segue.

235



Capitulo 8
ANALISE DE DADOS

O capitulo 8 ¢é dedicado a anélise de dados. O grande objectivo da analise, conforme
definido desde a introducéo a este trabalho, consiste em explicar o contributo da
publicidade para o sucesso das marcas, por meio do estudo das relagdes entre
cenarios-marca anteriores as campanhas (problema) e cenérios-publicidade (solugéo),
a partir de um conjunto de casos extraidos dos Advertising Works, e tendo como pano
de fundo o0 nosso proprio modelo de marca — THE BRAND WHOLE.

Em face deste objectivo importa definir o que entendemos por (i) ‘cenario-marca
anterior & campanha’ (ii) e cenario-publicidade solucéo ou, abreviadamente, ‘solucéo-
publicidade’. No que se refere ao primeiro destes pontos, referimo-nos ao conjunto de
dimensdes do BRAND WHOLE, caracterizaveis como pontos fortes, pontos fracos, ameacas,
barreiras e oportunidades da marca, que estdo na origem da deciséo de levar a cabo a
campanha publicitaria. No que se refere ao segundo, a dimenséo, ou dimensdes, do BRAND
WHOLE que servem de suporte a campanha. Uma vez definidos 0s cenarios, estamos em
condicdes de estudar a forma como estes se relacionam.

Tendo por base o exposto, o capitulo ira dividir-se em nove partes. A primeira
corresponde a definicdo da amostra e das variaveis em estudo, a segunda a analise
descritiva das dimensdes-marca, e a terceira a identificacdo de um conjunto de cenarios-
marca susceptiveis de caracterizar a situacdo da marca pré campanha. A gquarta
corresponde a analise descritiva das dimensdes-publicidade, a quinta & identificacao das
solucdes-publicidade e a sexta ao estudo da sua relagdo com os cenarios-marca antes
definidos. Na sétima é efectuada uma breve analise dos valores transmitidos pela
publicidade e do estilo expressivo das mensagens: Na oitava apresentam-se algumas
andlises evolutivas. Por ultimo, na nona, é apresentado um resumo dos resultados.
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Capitulo 8
ANALISE DE DADOS

8.1 Definicdo da amostra e das variaveis em estudo

Conforme referido na introducdo ao presente trabalho, os dados utilizados nesta
andlise foram obtidos a partir dos Advertising Works, a série de case studies referente
aos prémios de eficacia publicitaria® atribuidos desde o inicio da década de 80 no Reino
Unido pelo IPA (Institute of Practioners in Advertising), e publicados até a data em 15

volumes a que correspondem 304 casos”.

No seu conjunto estes casos abrangem sectores muito diferenciados3, factor com
repercussdes ao nivel da seleccdo da amostra a estudar. No plano abstracto, as
diferencas sectoriais ndo sdo um problema, visto qualquer caso poder ser definido no
ambito das doze dimensdes do Brand Whole — trate-se de levar um maior nimero de
pessoas a consumir mais determinada marca de cerveja ou de detergente, de levar um
maior nimero de criangas a ler mais, ou de levar um maior numero de jovens a
candidatar-se ao exército ou a policia; porém, no plano concreto, o tratamento dos casos

tem de ser ajustado a realidade em que estes se inserem, o que traz alguma

! O impacto da publicidade sobre as vendas (ou indicador afim) é comprovado e quantificado por meio

de métodos econométricos.

Cada case history com cerca de 4.000 palavras, segundo informacéo do editor
(http:/lwww.warc.com/).

Alimentacdo & bebidas, higiene pessoal & do lar, vestuario & calgado, automaével, industria
farmacéutica, comércio, bancos & outras instituicdes financeiras, seguros, equipamentos para casa &
jardim, edicdo de publicagdes, transportes & turismo’, empresas dotcom, bem assim como um grande
numero de casos de natureza social (angariacdo, prevencdo, recrutamento, sensibilizacao).
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complexidade a analise — os problemas relativos a uma marca de cerveja ou de
detergente medem-se em numeros de vendas, quotas de mercado, notoriedade ou
fidelidade a marca; ja os relativos a ‘literacia’ de uma populagdo, em indices de leitura,
e os relativos ao ‘recrutamento’ por parte do exército ou da policia, em numero de
candidaturas e qualidade dos candidatos. Sendo assim, foi nossa op¢ao trabalhar com
uma amostra de conveniéncia incidente sobre um niimero limitado de sectores. Na
realidade, neste ambito, a nossa primeira opg¢ao foi a de centrar a andlise num sector
unico, tendo a escolha recaido sobre a ‘alimentagdo & bebidas’, um sector de relevancia
ndo s6 no mercado britdnico como no mercado nacional, e aquele que reune o maior
namero de casos no ambito dos Advertising Works (30%). Todavia, em virtude de uma
parte dos casos deste sector ter sido obrigatoriamente descartada, houve necessidade de
anexar mais dois sectores — ‘higiene pessoal & do lar’ e ‘automdvel’ — bem assim como
alguns casos pontuais doutros sectores — ‘industria farmacéutica’, em particular
‘medicamentos de venda livre’ vulgarmente designados por OTC, e ‘vestuario &
calgado’. As razoes para a exclusdo de casos sdo de ordem diversa; por exemplo: (i)
casos de longa duragdo, (ii) casos envolvendo varias campanhas com abordagens
diferentes, (iii) casos envolvendo alvos muito especificos, (iv) casos envolvendo gamas
complexas, (V) casos de langamento do tipo business-oriented; (vi) casos em que as

~ ~ . ;. ~ . 1
campanhas nao estdo disponiveis ou sdo apresentadas de forma deficiente .

No total, a amostra é constituida por 84 casos®. Na tabela 8.1 pode ver-se a sua

distribuicéo por sector e ano®.

1 . . . ;. . g
Os primeiros livros da série (1 a 8) encontram-se esgotados, sendo comercializados pelo IPA em

brochuras fotocopiadas, o que dificulta a visualizagdo dos storyboards das campanhas. A alternativa é
recorrer a internet, mas nem todos os filmes estdo disponiveis.

Resultante de uma seleccao preliminar constituida por 135 casos, dos quais 56 foram obrigatoriamente
descartados pelas razdes referidas, e apds ‘repescagem’ de mais cinco casos seleccionados noutros
sectores. A lista completa dos 84 casos que constituem a amostra encontra-se em anexo (Anexo A).

> O ano refere-se ao ano de publicacdo do volume, ndo ao ano em que decorreu a campanha.
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Tabela 8.1
Distribui¢ao da amostra por sector € ano

Distribuicao Distribuico

Sector # %/0 Ano : 9%
Alimentacdo & Bebidas 51 61% 1981 7 8%
Higiene pessoal & e do lar 15 18% 1983 6 7%
Automoével 13 15% 1985 10 12%
Industria farmacéutica (OTC) 3 4% 1987 4 5%
Vestuario & Calgado 2 2% 1990 5 6%
1991 8 10%

1993 4 5%

1995 6 7%

1997 7 8%

1999 5 6%

2000 5 6%

2003 4 5%

2005 4 5%

2006 2 2%

2007 7 8%

Uma vez definida a amostra de case studies a estudar, estes foram submetidos a
uma analise de contelldo com vista a identificar as dimensdes-marca que caracterizam
os cendrios-problema, e as dimensdes-publicidade que caracterizam as solucdes. A
titulo de exemplo apresentamos em seguida as dimensdes extraidas a partir de um caso

tipo, o do café instantaneo Red Mountain (volume 5, caso 11):

A marca de café instantaneo Red Mountain, ndo obstante o bom desempenho a
nivel sensorial/sabor (dimensado 2 forte) esta estagnada (dimenséo 3 fraca). Com base
em pesquisa de mercado, a Brooke Bond (empresa anunciante) identificou as causas
do problema: o nome da marca (dimenséo 1 fraca) e a publicidade/mensagem levada
a cabo pela Brooke Bond (dimenséo 3 fraca) suscitam um imaginério que ndo sé ndo
corresponde a verdade do produto como lhe € prejudicial (dimensao 10 fraca).
Aproveitando a oportunidade de um mercado em crescimento (oportunidade ao nivel
da dimensao 3) e o facto de o consumidor ndo se rever na publicidade dos cafés
instanténeos (oportunidade ao nivel da dimenséo 9), a Brooke Bond decidiu levar a
cabo uma campanha centrada no beneficio objectivo da marca (dimenséo 5) e
suportada no seu processo de fabrico (freeze-dried coffee) (dimenséo 2) (estratégia
publicitaria do tipo [2-5]).
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O cenario pré campanha do café Red Mountain, bem como a solugio publicitaria
assumida pelo anunciante, podem ser representados graficamente pela figura 8.1: a
esquerda, o cenario-marca definido a partir da analise de forcas (a azul) e de fraquezas
(a encarnado) da marca; a direita, a solugdo-publicidade (a verde). As oportunidades,
assim como as ameacas e barreiras, na medida em que nao sdo parte integrante da
marca, ndo constam do esquema; ndo obstante, visto serem susceptiveis de contribuir
para o enquadramento geral do caso — vincando cendrios-marca, apontando solugdes-
publicidade e sugerindo ‘quando’ actuar (mais do que ‘como’ actuar) — serdo

igualmente tratadas.

Figura 8.1
Café instantaneo Red Mountain: Cenario-marca versus Solugdo-publicidade

S\

L
N

Em face do exposto pode afirmar-se que o grande objectivo deste trabalho consiste
em identificar um conjunto de esquemas como o representado na figura 8.1, susceptiveis
de esgotar a totalidade de problemas e solugdes presentes na amostra. Tendo este
objectivo em mente, 0 N0sso primeiro passo consistiu em construir uma base de
dados composta pelas (i) dimensdes-marca que caracterizam os cenarios-problema,
(ii) e as dimensdes-publicidade que caracterizam as solucgdes, identificadas a partir

da analise de conteudo dos 84 case studies que constituem a amostra.

No que se refere as dimensfes-marca, estas foram classificadas a partir da
analise de contetido como fortes ou fracas. As ameacas, barreiras e oportunidades
presentes ao nivel de cada dimenséo foram igualmente identificadas. Na tabela 8.2
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podem ver-se as variaveis de tipo qualitativo criadas a partir desta analise: ‘For’

para as forcas, ‘fra’ para as fraquezas, ‘ame’ para as ameacas, ‘bar’ para as

barreiras e “‘Opo’ para as oportunidades.

Tabela 8.2
Variaveis ‘marca’ criadas a partir da analise de contetido dos case studies
Tipo Dimensao Variaveis Categorias
Dimenséo 1 Forl Aparéncia, conceito do produto, embalagem,
—Brand identity fral nome, novidade, origem, simbolo.
Dimensao 2 Caracteristicas organolépticas, desempenho,
—Brand attributes For2 diferencia¢do do produto, prego, processo de
(material substance & fra2 fabrico/construgdo, qualidade dos ingredientes,
function) valor.
Dimenséo 3 e e .
For3 Comunicagao, distribui¢do, posi¢do da marca,
—Brand concrete ~ .
fra3 promogao, tendéncia da marca.
space
Dimensdo 4 For4 Brand heritage, credenciais do fabricante,
—Brand personality fra4 personalidade da marca.
. o Credibilidade do beneficio, promessa funcional,
Dimensao 5 For5 . . . .
Forgas & promessa satide, promessa sensorial, singularidade
—Brand essence fras
Fraquezas da marca.
Dimensio 7 For7 Branql appeal 1, consumo, experleentac;ao,
notoriedade, penetracdo, percep¢do da marca,
—Brand awareness fra7
perfil de consumo.
Dimensao 8 Brand appeal 2, brand commitment, desempenho
—Brand subjective For8 percebido, fidelidade, frequéncia de consumo,
benefits (emotional fra8 preco percebido, qualidade percebida dos
substance & function) ingredientes
Dimensao 9
—Brand abstract f Brand values.
ra9
space
Dimensao 10 Forl0 Imagem de marca, imagem do consumidor
—Brand persona fral0 & > 1mag ’
Dimenséo 3 Concentragdo do mercado, concorréncia,
ame3 . .
—Brand concrete Opo3 constrangimentos do mercado, tendéncia do
space P mercado, envolvente media, infra-estruturas.
Di 507 Aversao ao risco (consumidor), conhecimento do
lglensao bar7 mercado, consumer awareness/knowledge,
—onsumer Opo7 envolvimento com o mercado, market appeal 1
awareness (valores cognitivos), percepgdo da marca,
Ameacas ?g)enr;a;j bar8 Market appeal 2, market
Barreiras & commitment commitment/entrenchment (valores emocionais).
Oportunidades . . -
P . o Atitude relativamente a publicidade do mercado,
Dimensao 9 bar9 . -
. crengas do consumidor, legislagdo, market appeal
— Consumer beliefs Opo9 . "
3 (valores sociais), percepcao do mercado.
Dimenséo 10 barl0
—Consumer Percepcdo do consumidor.
perception
Dimenséo 11 barll . .
—_ Consumer trends Opol Macro tendéncias, mitos.
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Como se pode verificar a partir da analise da tabela 8.2, foram identificadas forgas
e fraquezas associadas as dimensdes 1, 2, 3,4, 5,7, 8 ¢ 10. A dimensédo 9 surge
unicamente como fraqueza, pois as forgas a este nivel sdo vulgarmente ‘resumidas’
como uma boa imagem de marca (dimensdo 10). Em contraste, as fraquezas ao nivel da
dimensao 9 sdo destacadas, na medida em que inibidoras da projeccdo social da marca
(na amostra, estas fraquezas referem-se a associagdo das marcas a usos
fundamentalmente medicinais). Por sua vez, as dimensdes 6, 11 e 12 estdo ausentes,
quer como forgas quer como fraquezas. A dimensao 6 (brand service), por estar
associada ao Servigo, um factor de menor importancia para a maioria dos produtos
incluidos na amostra (excepgao feita aos automoveis). A dimensédo 11 (life essence), por
se tratar da dimensdo mais evoluida do BRAND WHOLE — as forgas associadas a esta
dimensao traduzem presumivelmente cenarios sem problemas, ¢ as fraquezas revelam-
se normalmente desde dimensdes anteriores do modelo. Por ultimo, a dimensdo 12
(brand karma), por ter associada dois cenarios hipotéticos ausentes da amostra: a
imersdo da marca no mar da indiferenciagdo, enquanto fraqueza; a emersdo da marca

para um novo ciclo de existéncia, enquanto forca.

Ainda a partir da anélise da tabela 8.2, podemos verificar terem sido identificadas
ameacas/barreiras e oportunidades associadas as dimensdes 3, 7, 8,9, 10 e 11. As
ameacas dizem exclusivamente respeito a dimensao 3 dos mercados, correspondente ao
espaco concreto das marcas. As barreiras, as dimensoes 7, 8,9, 10 ¢ 11 dos freios ao
consumo, correspondente ao espaco simbolico das marcas. As oportunidades sao
possiveis a qualquer destas dimensdes. Tendencialmente, (i) as dimensoes 7 ¢ 8 sdo
sobretudo associadas a barreiras, resultantes da experiéncia do consumidor com a
categoria de produtos (na amostra, a auséncia de oportunidades ao nivel das dimensao 8
traduz esta tendéncia); (ii) a dimensdo 11 é sobretudo associada a oportunidades,
resultantes das macro-tendéncias culturais; (iii) e as dimensdes intermédias, 9 ¢ 10,
associadas a barreiras, como as resultantes de crencgas do consumidor, ou a
oportunidades, de natureza legal ou comunicacional (na amostra, a auséncia de

oportunidades ao nivel da dimensdo 10 é puramente circunstancial).
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A lista completa de referéncias associadas a cada categoria encontra-se em anexo
(Anexo B). A titulo de exemplo observem-se as referéncias associadas as categorias da

dimensao 1 (tabela 8.3).

Tabela 8.3
Referéncias associadas as categorias da dimensao 1 — Brand Identity
FORCAS & FRAQUEZAS
APARENCIA Atractividade, associag@o ao atributo-produto,
cor, look, shape.
CONCEITO DE PRODUTO Associacdo ao atributo-produto.
EMBALAGEM Atract1v1§1ade, associagao ao atributo-produto,
ergonomia, novidade.
Associacdo a aparéncia, associacdo ao atributo-
produto, associagdo a brand heritage,
associacdo ao claim da marca, associagdo ao
NOME . L . o
conceito de produto, associagéo ao imaginario
da marca, associag@o a origem da
marca/produto, associag¢do ao shape.
NOVIDADE
ORIGEM Associacdo ao atributo produto.
SIMBOLO Assomagaq a brand heritage, associagdo ao
nome, novidade.

Na coluna da esquerda, as categorias da dimensao 1; na coluna da direita, as
referéncias associadas a cada categoria. Assim, no ambito da dimensdo 1 do BRAND
WHOLE (Brand ldentity), a categoria aparéncia foram associadas referéncias a
atractividade da marca per se (e.g. a atractividade da Vienetta), ao atributo-produto (e.g.
a leveza dos Rice Krispies), a cor (e.g. o encarnado do Tizer), ao look (o odd look das
Levi’s 501), ou ao shape do produto (e.g. o formato em letras do abecedario das
Alphabites).

Uma vez identificadas a dimensdes-marca que caracterizam 0s cenarios-
problema, passamos a identificacdo das dimensdes-publicidade que caracterizam
as solucgdes. As variaveis (‘Pub’) de tipo qualitativo, criadas a partir da andlise de

conteudo, sdo apresentadas na tabela 8.4.
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Tabela 8.4
Variaveis ‘publicidade’ criadas a partir da analise de contetido dos case studies

Dimensao Variaveis Categorias
Dimensao 1 .
o Publ Simbolo, nome, shape, cor.
—Brand identity
Dimenséo 2 Atributo(s) produto, diversificag@o das ocasides de
—Brand attributes (material Pub2 consumo, atribui¢ao de fungido a marca,
substance & function) transformagdo de atributo-produto fraco em forte.
Dimenséo 4 Puba Credenciais do fabricante, brand heritage,
—Brand personality personalidade da marca.
Dimenséo 5 Pubs Beneficio objectivo, beneficio objectivo resultante de
—Brand essence resolugdo de problema.
Dimensao 6 . . 5 .
Pub6 Servigo, servigo resultante de resolucdo de conflito.

—Brand service

Dimensao 7 i
Pub7 Brand awareness, brand consciousness.

—Brand awareness
Dimensao 8 . . .

o ] Beneficio subjectivo, personal commitment, self-
- Bretm_nd S‘IJbJet‘;t;VE ber(‘;f'ts Pub8 concept connection, love/passion, nostalgic
(emotional substance connection, brand rejection.
function)

Vinculag@o da marca a valores sociais/projec¢do
Publ10 aspiracional da personalidade da marca,
personalidade do consumidor.

Dimenséo 10
—Brand image

Vincula¢do da marca a valores terminais/projecgao
Publl aspiracional do beneficio, vinculagdo da marca a um
estilo de vida.

Dimensdo 11
— Life essence

Segue-se, na seccao 8.2, a analise descritiva das dimensdes-marca. Porém, antes de
passarmos a esta sec¢do, importa referir trés aspectos referentes a construcao das

variaveis os quais, pela sua relevancia, sdo susceptiveis de afectar os resultados; a saber:

(i) As variaveis sdo subjectivamente construidas a partir de uma analise de

contetido de case studies, pelo que dependem obviamente da interpretagdo do analista.

(if) Nem todos os papers sdo igualmente claros, seja em termos da sua ‘qualidade’
do ponto de vista de conteudo e/ou organizacao do caso, seja, no que se refere a
publicidade, em termos da qualidade de reproducdo das pegas (ao nivel da impressdo, da

copia e do proprio papel).
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(i) A questao antecedente remete-nos para um terceiro aspecto, também associado
a questdo do conteudo. Sendo os papers escritos com o objectivo de relatar situagdes
especificas, o seu conteudo ¢ produzido em fungao destas, e ndo de critérios de
comparabilidade entre papers. As exigéncias protocolares do IPA, ao definirem regras
rigidas de submissdo dos casos, asseguram minimamente a comparabilidade. Nao
obstante, esta ndo ¢ total. Na pratica, este aspecto reflecte-se na auséncia de informacao
considerada pelos autores dos papers como irrelevante em determinado contexto, mas
obviamente importante quando estd em causa a comparagao entre cenarios. Por
exemplo, no paper 10 do volume 12, referente a Audi (automoéveis), o facto de nao ser
feita qualquer referéncia a qualidade de construgdo da marca (dimensao 2) ndo significa,

obviamente, que esta ndo esta presente, mas simplesmente que ¢ implicita.

Feita a ressalva, € nossa opinido estar assegurado um nivel de comparabilidade

susceptivel de nos permitir levar a cabo a andlise dos dados.

8.2 Analise descritiva das dimensdes-marca

Definidas as dimensdes-marca, a partir das varidveis ‘For’, ‘fra’, ‘ame’, ‘bar’ e
‘Opo’, vamos na presente seccao analisar a distribuicdo de frequéncias de cada variavel
com vista a obter um quadro geral dos cendrios-marca em estudo. Na tabela 8.5 pode
ver-se o quadro de forcas e fraquezas, e na tabela 8.6, o quadro de ameacas, barreiras e
oportunidades. Em virtude de qualquer destas variaveis ser de ‘resposta multipla’ (por
exemplo, a dimensao 2 pode ser considerada forte em resultado de haver referéncias a
qualidade dos ingredientes e, simultaneamente, ao processo de fabrico, no ambito do
mesmo caso), apresentamos o total de referéncias associadas a cada dimensao e o total
de casos em que cada dimensao ¢ referida, bem assim como o racio entre estes dois

totais, indicador da frequéncia média de referéncias por caso.
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Tabela 8.5

Distribui¢ao de frequéncias das varidveis

‘For’ e ‘fra’

FORCAS (‘For’)

FRAQUEZAS (‘fra’)

# % s/ " % s/
amostra amostra
embalagem 8 10% | conceito de produto 2 2%
nome 6 7% | origem 2 2%
Dimenséio 1 aparéncia 5 6% | aparéncia 1 1%
simbolo 3 4% | nome 1 1%
novidade 2 2%
origem 2 2%
Total de referéncias 26 6
Total de casos 19 5
Referéncias/Casos 1.4 12
% Casos s/ amostra 23% 6%
valor 24 29% | prego 16 19%
caracteristicas organolépticas 19 23% | desempenho 2%
Dimenséo 2 desempenho 16 19% | diferenciagdo do produto 2%
qualidade dos ingredientes 12 14% | valor 2%
processo de fabrico/construgéo 12 14%
Total de referéncias 83 22
Total de casos 60 20
Referéncias/Casos 1.4 1.0
% Casos s/ amostra 71% 24%
posigdo da marca 11 13% | tendéncia da marca 43 51%
distribui¢do 3 4% | comunicagdo 41 49%
Dimenséo 3 comunicagao 3 4% | posicdo da marca 11 13%
tendéncia da marca 3 4% | distribuigdo 1 1%
promogao 2 2%
Total de referéncias 22 96
Total de casos 17 54
Referéncias/Casos 1.3 1.8
% Casos s/ amostra 20% 64%
brand heritage 17 20% | personalidade da marca 1 1%
Dimenséo 4 credenciais do fabricante 7 8% | brand heritage 1 1%
personalidade da marca 2 2% | credenciais do fabricante 1 1%
Total de referéncias 26 3
Total de casos 26 3
Referéncias/Casos 1.0 1.0
% Casos s/ amostra 31% 4%
promessa sensorial 13 15% | singularidade da marca 9 11%
Dimensio 5 promessa funcional 4 5% | credibilidade do beneficio 3 4%
singularidade da marca 2%
promessa satude 1 1%
Total de referéncias 20 12
Total de casos 17 10
Referéncias/Casos 1.2 12
% Casos s/ amostra 20% 12%
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Tabela 8.5 (continuacéo)
Distribui¢ao de frequéncias das variaveis ‘For’ e ‘fra’

FORGCAS (‘For’)

FRAQUEZAS (‘fra’)

# % s/ " % s/
amostra amostra
notoriedade 8 10% | notoriedade 22 26%
consumo 3 4% | percepgdo da marca 7 8%
brand appeal 1 2 2% | perfil de consumo 6 7%
Dimenséo 7 experimentagdo 1 1% | penetragdo 5 6%
consumo 4 5%
experimentagao 3 4%
brand appeal 1 1 1%
Total de referéncias 14 48
Total de casos 8 37
Referéncias/Casos 1.8 1.3
% Casos s/ amostra 10% 44%
brand commitment 10 12% | fidelidade 7 8%
fidelidade 5 6% | brand commitment 6 7%
qualidade percebida dos ingred. 3 4% | brand appeal 2 3 4%
Dimenséo 8 brand appeal 2 2 2% | prego percebido 3 4%
qualidade percebida dos ingred. 3 4%
desempenho percebido 2 2%
frequéncia de consumo 2 2%
Total de referéncias 20 26
Total de casos 12 19
Referéncias/Casos 1.7 14
% Casos s/ amostra 14% 23%
brand values 2 2%
Dimenséo 9
Total de referéncias
Total de casos
Referéncias/Casos 1.0
% Casos s/ amostra 0% 2%
imagem de marca 10 12% | imagem de marca 26 31%
Dimenséo 10 imagem do consumidor 1 1% | imagem do consumidor 2 2%
Total de referéncias 11 28
Total de casos 10 23
Referéncias/Casos 1.1 1.2
% Casos s/ amostra 12% 27%
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Tabela 8.6

Distribui¢ao de frequéncias das varidveis ‘ame’, ‘bar’ e ‘Opo’

AMEACAS & BARREIRAS (‘ame’ e ‘bar’)

OPORTUNIDADES (*Opo’)

# | mos # | o

concorréncia 41 49% | tendéncia do mercado 26 31%
tendéncia do mercado 15 18% | infra-estruturas 2 2%

Dimenséo 3 concentragdo do mercado 10 12%
envolvente media 7 8%
constrangimentos do mercado 5 6%

Total de referéncias 78 28

Total de casos 49 28

Referéncias/Casos 1.6 1.0

% Casos s/ amostra 58% 33%
envolvimento com o mercado 6 7% | tendéncia demografica 2 2%
tendéncia demografica 4 5% | consumer awareness/knowledge 2 2%

Dimenséo 7 aversdo ao risco 2 2%
desconhecimento do mercado 2 2%
market appeal 1 2 2%

Total de referéncias 16

Total de casos 16

Referéncias/Casos 1.0 1.0

% Casos s/ amostra 19% 5%
market appeal 2 7 8%

Dimenséo 8 market commitment 5 6%

Total de referéncias 12

Total de casos 12

Referéncias/Casos 1.0

% Casos s/ amostra 14% 0%
crengas do consumidor 5 6% | atitude relativa/ a pub do mercado 5 6%

Dimenséo 9 percepgdo do mercado 4 5% | legislagdo 3 4%
legislagdo 1 1% | market appeal 3 (valor social) 1 1%

Total de referéncias 10 9

Total de casos 10 9

Referéncias/Casos 1.0 1.1

% Casos s/ amostra 12% 11%
percepgao do consumidor 1 1%

Dimenséo 10

Total de referéncias 1

Total de casos 1

Referéncias/Casos 1.0

% Casos s/ amostra 1% 0%
macro tendéncias 4 5% | macro tendéncias 12 14%

Dimenséo 11 mitos 1 1%

Total de referéncias 4 13

Total de casos 4 13

Referéncias/Casos 1.0 1.0

% Casos s/ amostra 5% 15%
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dimensao para todas a variaveis (‘For’, ‘fra’, ‘ame’, ‘bar’ e ‘Opo’), equivalente ao

numero/percentual de casos em que cada dimensao € referida (constante das tabelas 8.5

e 8.6), em conjunto com o racio ‘total de referéncias/total de casos’.

Tabela 8.7
Quadro resumo de ocorréncias de cada dimensdo para todas as variaveis marca

Forgas (‘For’) Fraquezas (‘fra”) Amﬁz@;ellz’&; ]‘B{)e;rrr’c;iras Oportunidades (‘Opo”)
#casos | % casos refs/cas #casos | % casos refs/cas #casos | % casos refs/cas #casos | % casos refs/cas
0s 0s 0s os
Dim 1 19 23% 14 5 6% 1.2
Dim 2 60 % 1.4 20 24% 1.0
Dim 3 17 20% 13 54 1.8 49 1.6 28 1.0
Dim 4 26 % 1.0 3 4% 1.0
Dim 5 17 20% 1.2 10 12% 1.2
Dim 7 8 10% 1.8 37 1.3 16 19% 1.0 4 5% 1.0
Dim 8 12 14% 17 19 23% 14 12 14% 1.0 0 0%
Dim 9 0 0% 2 2% 1.0 10 12% 1.0 9 11% 11
Dim 10 10 12% 11 23 271% 1.2 1 1% 1.0 0 0%
Dim 11 4 5% 1.0 13 15% 1.0

Tendo por base a média das ocorréncias apresentadas na tabela 8.7 (16,

correspondentes a 19% do total da amostra) destacaram-se a ‘cinza’ os resultados

superiores a esta percentagem, o que nos permite desde logo retirar as primeiras

conclusoes da analise; a saber: de uma forma geral, (i) a dimenséo 2 destaca-se quer ao

nivel das forgas quer das fraquezas, sobretudo das primeiras; (ii) a dimensao 3 a

qualquer nivel, forgas, fraquezas, ameacas e oportunidades, sobretudo as trés ultimas;

(iii) as dimensoes 4 ¢ 5, sobretudo a primeira, ao nivel das forgas; (iv) ¢ as dimensdes 7,

8 ¢ 10, sobretudo a primeira, ao nivel das fraquezas. Real¢cando, entretanto, a ‘cinza

escuro’ as frequéncias que excedem em 50% ou mais aquela média de ocorréncias

(24 ou mais, correspondentes a 29% ou mais do total da amostra) podemos

concluir que uma parte expressiva de casos apresenta (i) dimensdes 2 e 4 fortes, (ii)

dimensdes 3 e 7 fracas, (iii) e ameacas e oportunidades ao nivel da dimensdo 3. Em

seguida estes resultados sdo apresentados com maior detalhe.
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(i) As dimensdes 2 e 4 fortes (71% e 31% dos casos, respectivamente) traduzem
solidez nos alicerces das marcas, estando associadas em bastantes casos. Uma analise
mais profunda da rela¢ao de hexagonalidade (60°) entre estas duas dimensdes permite-
nos verificar que em 18 casos (21% do total) ambas as dimensdes sdo fortes ligando, por
exemplo, a heritage ao valor da marca e a qualidade dos seus ingredientes, as
credenciais do fabricante ao processo de fabrico/construcéo e ao valor, e a
personalidade da marca ao seu desempenho — entendido o valor em associagdo com o
equipamento, a gama, a inova¢ao, a matéria-prima, o valor nutricional, a origem, a
qualidade em geral, ou com a propria brand heritage, as caracteristicas organolépticas
dos ingredientes em associagdo com o cheiro, o sabor ¢ a textura, € o desempenho com a
durabilidade, funcionalidade, rapidez, resisténcia e versatilidade do produto. Acresce
dizer que ao nivel da dimensédo 2, da substancia material, os resultados estao
parcialmente correlacionados com os sectores de actividade a que pertencem os casos
(por exemplo: o processo de fabrico/construcéo ¢ uma categoria propria do sector
‘automovel’ e as caracteristicas organolépticas proprias do sector da ‘alimentagdo &

bebidas’; ja o desempenho atravessa a totalidade das categorias estudadas).

(if) As dimensdes 3 e 7 fracas (64% e 44% dos casos, respectivamente)
traduzem instabilidade na difusdo das marcas, estando frequentemente associadas (o
racio de referéncias/casos de 1.8 € o mais elevado da tabela). Uma analise mais
profunda da relagdo de triangularidade (120°) entre estas duas dimensdes permite-nos
verificar que em 31 casos (37% do total) ambas as dimensdes sdo fracas. Analisando,
entretanto, estes 31 casos, verificamos corresponderem a 57% dos 54 casos em que a
dimensao 3 ¢ fraca e a 84% dos 37 casos em que a dimensao 7 ¢ fraca. Estas
percentagens sdo relevantes, por indiciarem a existéncia de uma relagdo de dependéncia
da dimensao 7 em relagdo a 3 (emergéncia da dimensao 7 relativamente a dimenséo 3)
ou, por outras palavras, no facto de a dimensao 3 ser condigdo necessaria da dimenséo 7
— 0 mesmo ¢ dizer, ‘dimensdo 7 = dimensao 3’* Na pratica, estas relacdes traduzem-se
na probabilidade de uma dimensao 3 forte ndo ter efeitos positivos ao nivel da dimensdo

7, mas na improbabilidade de uma dimensdo 7 forte ndo ter por detrds uma dimensao 3

*  Conforme ja referido anteriormente, este tipo de relagdo € comum a todas as dimensdes, porquanto

qualquer dimensdo é emergente das anteriores.
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igualmente forte (e.g. uma campanha publicitaria forte ao nivel da dimensao 3 pode ndo
conseguir gerar notoriedade ao nivel da dimensdo 7, mas nao ¢ possivel ter niveis
elevados de notoriedade sem ter por detras campanhas fortes). Como se sabe, a condi¢ao

‘dimensdo 7 = dimensao 3’, a que nos referimos atras, ¢ equivalente a condigao ‘~
dimensdo 3 = ~ dimensdo 7°, usada vulgarmente na abordagem a estas questdes nos

seguintes termos: ‘problemas’ ao nivel da comunicacdo da marca

(~ dimenséo 3) tém repercussdes ‘negativas’ ao nivel da notoriedade, percepcao,
experimentacao e estrutura de consumo da marca (~ dimensao 7), susceptiveis de se
reflectir ‘negativamente’ na sua funcdo social (~ dimensdo 11) e, em consequéncia, na

sua posi¢ao e, sobretudo, na sua tendéncia no mercado (~ dimenséo 3).

(iii) As ameacas e oportunidades aparecem fundamentalmente ao nivel da
dimensao 3 (58% e 33% dos casos, respectivamente). As ameagas estdo sobretudo
ligadas a concorrencialidade dos mercados (o racio referéncias/casos de 1.6 traduzindo
a transversalidade desta ameaca), mas também a sua tendéncia negativa — quase um
quinto dos casos (18%) dizem respeito a mercados em declinio ou estagnagéo — e a
envolvente media e normativa dos proprios mercados. Em contraste, as oportunidades
decorrem da tendéncia positiva dos mercados — quase um terco dos casos (31%) dizem

respeito a mercados em crescimento.

8.3  Estudo dos cenarios-marca pré campanha

Tendo presente que as variaveis usadas na analise descritiva s3o do tipo ‘resposta
multipla’, houve necessidade de proceder a sua transformagao, previamente ao estudo
dos cenarios-marca. Neste sentido, as variaveis originais foram transformadas em
variaveis nominais binarias (1, 0) em que ‘1’ e ‘0’ representam, respectivamente, a
presenca ¢ a auséncia de uma dimensao. A operacionalizagdo binaria das variaveis pode

ser vista na tabela 8.8.
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Tabela 8.8
Operacionalizagao binaria das varidveis marca
Tipo Dimensé&o Variaveis Categorias
Dimensao 1 Forl/fral presente (1)/ausente (0)
Dimensao 2 For2/fra2 presente (1)/ausente (0)
Dimenséo 3 For3/fra3 presente (1)/ausente (0)
Dimensao 4 Ford/fra4 presente (1)/ausente (0)
Forcas & : -
Fraquezas Dimensao 5 For5/fra5 presente (1)/ausente (0)
Dimenséo 7 For7/fra7 presente (1)/ausente (0)
Dimensao 8 For8/fra8 presente (1)/ausente (0)
Dimensao 9 fra9 presente (1)/ausente (0)
Dimensao 10 For10/fral0 presente (1)/ausente (0)
Dimenséo 3 ame3/Opo2 presente (1)/ausente (0)
Dimenséo 7 bar7/Opo7 presente (1)/ausente (0)
Ameagas, Barreiras Dimensao 8 bar8 presente (1)/ausente (0)
& Oportunidades Dimenséo 9 bar9/0Opo9 presente (1)/ausente (0)
Dimenséo 10 bar10 presente (1)/ausente (0)
Dimenséo 11 bar11/Opol1 presente (1)/ausente (0)

Tendo, todavia, em consideracédo tratar-se de um nimero demasiado grande
de variaveis, em face do numero de casos da amostra, decidiu-se levar a cabo nova
transformacédo. Neste sentido, as variaveis da tabela 8.8 foram de novo
transformadas, desta vez em variaveis qualitativas com quatro categorias, de
acordo com o seguinte critério: se uma dimensao esta presente unicamente como
Forca assume o valor 3 (dimenséo Forte); se uma dimensao esta presente como
Forca e fragueza assume o valor 2 (dimensdo F&f); se uma dimensao esté presente
unicamente como fraqueza assume o valor 1 (dimensao fraca); se uma dimenséo
esta ausente assume o valor zero (dimenséo ausente). Aplicando o mesmo critério a
transformacéao das variaveis relativas as ameacas, barreiras e oportunidades,
conseguiu-se reduzir o numero de variaveis a um total de 15. A distribuigdo de
frequéncias destas varidveis encontra-se na tabela 8.9. A fim de facilitar a exposicao, as
variaveis Dim1_Ffa Dim10_Ff serdo referenciadas como varidveis ‘Ff’, a variavel

‘Dim3_a0 como ‘a0’, e as varidveis Dim7 bO a Dim11_bO, como variaveis ‘bO’.
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Tabela 8.9
Distribui¢ao de frequéncias das varidveis ‘Ff°, ‘a0’ e ’bO’
. . N L . Frequéncia
Tipo Dimens&o Variaveis Categorias " o
0
Forte (3) 18 21%
. ~ . Forte & fraca (2) 1 1%
Dimensao 1 Diml Ff fraca (1) 5%
Ausente (0) 61 73%
Forte (3) 44 52%
. ~ . Forte & fraca (2) 16 19%
Dimensao 2 Dim2_Ff fraca (1) 4 50
Ausente (0) 20 24%
Forte (3) 5 6%
. ~ . Forte & fraca (2) 12 14%
Dimensao 3 Dim3 Ff fraca (1) 4 50%
Ausente (0) 25 30%
Forte (3) 25 30%
. < . Forte & fraca (2) 1 1%
Dimensao 4 Dim4_Ff fraca (1) 2 2%
Ausente (0) 56 67%
Forte (3) 16 19%
Forgas & . x . Forte & fraca (2) 1 1%
Fraquezas Dimensao 5 Dim5_Ff fraca (1) 9 1%
Ausente (0) 58 69%
Forte (3) 3 4%
. ~ . Forte & fraca (2) 5 6%
Dimensdo 7 Dim7_Ff fraca (1) 32 38%
Ausente (0) 44 52%
Forte (3) 10 12%
. ~ . Forte & fraca (2) 2 2%
Dimensao 8 Dim8_Ff fraca (1) 17 20%
Ausente (0) 55 66%
Forte (3)

. ~ . Forte & fraca (2)
Dimensdo 9 Dim9_Ff fraca (1) 2 2%
Ausente (0) 82 98%
Forte (3) 9 11%
. ~ . Forte & fraca (2) 1 1%
Dimensao 10 Dim10_Ff fraca (1) 2 26%
Ausente (0) 52 62%
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Tabela 8.9 (continuacéo)
Distribui¢ao de frequéncias das varidveis ‘Ff°, ‘a0’ e ’bO’

. . . o ) Frequéncia
Tipo Dimens&o Variaveis Categorias " o
()
Oportunidade (3) 14 17%
. ~ . ameaca & Oport (2) 14 17%
Dimensao 3 Dim3 aO ameaca (1) 35 4%
ausente (0) 21 25%
Oportunidade (3) 4 5%
. - . ameacga & Oport (2)
Dimenséo 7 Dim7_bO ameaca (1) 16 19%
ausente (0) 64 76%
Oportunidade (3)
. ~ . ameaca & Oport (2)
Dimenséo 8 Dim8 bO ameaca (1) 12 14%
Ameagas, ausente (()) 72 86%
Barreiras &
Oportunidades Oportunidade (3) 8 10%
. ~ . ameaga & Oport (2) 1 1%
Dimenséo 9 Dim9_bO ameaca (1) 9 1%
ausente (0) 66 79%
Oportunidade (3)
. ~ . ameaca & Oport (2)
Dimenséo 10 Dim10_bO ameaca (1) 1 1%
ausente (0) 83 99%
Oportunidade (3) 13 15%
. N . ameaga & Oport (2)
Dimensdo 11 Diml11 bO ameaga (1) 4 5%
ausente (0) 67 80%

A analise da tabela 8.9 permite-nos aprofundar algumas da conclusdes a que ja
haviamos chegado com base na andlise da tabela 8.7, em particular no que se refere as
dimensodes 2 e 3, as quais se destacam em mais do que uma modalidade (a dimensao 2
surge como forte e fraca e a dimensao 3 como forte, fraca, com ameagas e com

oportunidades). Vejamos com maior detalhe:

(i) A dimenséo 2 surge, fundamentalmente, como uma dimenséo forte
(produtos fortes); ndo obstante, em 16 (19% do total) dos 60 casos (71%) em que a
dimenséo 2 é forte, as marcas apresentam igualmente fragilidades, o que explica a

frequéncia relativamente elevada de fraquezas ao nivel desta dimensao.

(if) A dimenséao 3 surge, fundamentalmente, como uma dimenséo fraca
(tendéncia da marca e comunicacdo comprometidas); ndo obstante, em 12 (14% do

total) dos 54 casos (64%) em que a dimensao 3 é fraca, as marcas apresentam
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igualmente forgas, o que explica a frequéncias relativamente elevada de forgas ao nivel

desta dimens3io.

(iii) A dimenséo 3 surge também, frequentemente, sob o efeito de ameacas
(resultantes da pressao e/ou tendéncia dos mercados); ndo obstante, em 14 (17%
do total) dos 49 casos (58%) em que a dimensdo 3 se encontra ameacada, 0
mercado oferece igualmente oportunidades, o que explica a frequéncia relativamente

elevada de oportunidades ao nivel desta dimensao.

Apesar da redugdo de variaveis levada a cabo, o recurso a uma técnica de clustering
(método hierdrquico) com vista a identificagdo de grupos de casos semelhantes nao
obteve sucesso — métodos diferentes geram clusters relativamente dissemelhantes,
sendo as diferentes solucdes, de um modo geral, mais ‘artefactuais’ do que ‘naturais’.
Nao sendo o numero de varidveis em andlise estranho a este resultado (apesar de
‘reduzido’, este numero continua a ser elevado em face do nimero de casos da amostra),
a causa principal reside no factor ‘comparabilidade’ entre casos, a que nos referimos na
seccdo 8.1. Por exemplo, o numero de dimensdes usado na ‘exposi¢do’ dos case studies
¢ muito variavel, desenvolvendo-se alguns casos em torno de duas ou trés dimensoes, e
outros em torno de oito, nove ou mesmo dez dimensdes. Na realidade, mais do que
diferengas fundamentais entre os casos, estas variacdes traduzem diferencas na sua
‘exposicao’ decorrentes de necessidades associadas a construgdo de cada caso; ndo
obstante, ndo deixam de constituir um factor incontornavel de enviesamento dos

resultados.

Em face do problema, decidimos levar a cabo ‘manualmente’ o processo de
agrupamento de casos, segundo um procedimento de tipo iterativo, i.e. por
aproximagoes sucessivas estruturadas em trés planos de analise; a saber: (i) o primeiro
destes planos refere-se aos quadrados [1-4-7-10] e [2-5-8-11], relativos aos valores das
marcas, o primeiro na perspectiva da sua identidade & personalidade, o segundo na
perspectiva da sua substancia & diferenciacéo; (ii) o segundo destes planos, ao
quadrado [3-6-9-12], reduzido na amostra a dimensao 3, em resultado da auséncia de

A . \ . ~ 5 . N . ~
referéncias as dimensdes 6, 9 e 127, relativa a situacao das marcas no mercado

5 A dimensio 9 é referida, mas unicamente em 2 dos 84 casos.
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(fundamentalmente no que refere a sua posi¢ao, tendéncia e comunicagao); (iii) por
ultimo, o terceiro, as ameacas & oportunidades associadas a dimensédo 3, bem como ao
arco de barreiras & oportunidades definido pelas dimensdes 7 a 11, susceptiveis de

agravar ou facilitar os cenarios-marca definidos (figura 8.2).

Figura 8.2
Planos de anélise usados no processo de agrupamento

Tendo presente o primeiro plano de analise, uma vez que no ambito da amostra os
problemas das marcas se traduzem fundamentalmente em fragilidades na area
relacional (dimensoes 5, 7 e 8) centramos a analise nesta area — o nimero total de
fraquezas associado a area relacional ¢ de 117, enquanto os totais associados as areas
funcional (dimensdes 1, 2 e 4) ¢ simbolica (dimensdo 10) sdo de 31 ¢ 28

(respectivamente) (tabela 8.5).

Assim, na primeira iteracdo ao agrupamento final, isoldmos o pequeno grupo de
nove marcas que exibem problemas ao nivel da dimensao 5 da singularidade e/ou
credibilidade do beneficio objectivo da marca. Este cenario, designado por marcas com
problemas de diferenciacéo, é constituido por um conjunto de marcas as quais, no
fundamental, se distinguem das restantes por serem as Unicas a apresentar uma

dimensdo 5 fraca.

Na iteragao seguinte, passdmos a analise de problemas ao nivel das dimensoes
relacionais propriamente ditas (dimensdes 7 e 8) e dimensdo simbdlica (dimensédo 10),
visto as fragilidades ao nivel das primeiras se repercutirem frequentemente na ltima —

em 14 dos 32 casos (44%) em que a dimensao 7 ¢ fraca, a dimensao 10 também o é, e

257



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

em 11 dos 17 casos (65%) em que a dimensao 8 ¢ fraca, a dimensao 10 também o é.
Nesta perspectiva, os 75 casos remanescentes apos a criagdo do primeiro cenario foram
divididos em trés grandes grupos. O primeiro destes grupos (grupo 1), em que se
incluem 24 marcas, caracteriza-se pela auséncia das dimensdes 7, 8 e 10. O segundo
(grupo 2), em que se incluem 37 marcas, caracteriza-se por exibir dimensodes 7, 8 e 10
relativamente frageis (a dimensdo 7 ¢ fraca em 73% dos casos, a dimensao 8 em 38%
dos casos, e a dimensdo 10 em 46% dos casos). O terceiro (grupo 3), com 14 marcas,
caracteriza-se por exibir uma dimensao 7 indiferenciada, e dimensdes 8 e 10
relativamente fortes (a dimensao 8 ¢ forte em 36% dos casos, e a dimensao 10 em 29%

dos casos). Nas iteragdes seguintes teve-se presente cada um destes grupos.

Tendo presente o segundo plano de andlise, o primeiro daqueles grupos (grupo 1)
foi posteriormente subdividido em dois. O primeiro inclui 13 marcas e caracteriza-se
pela auséncia da dimensao 3, correspondendo a campanhas de lancamento de produto
e/ou categoria. Por esta razdo, este cenario foi designado por langamentos. O segundo,
que inclui 11 marcas, ndo obstante ndo corresponder a cendrios de langamento, ¢ omisso
no que respeita a variaveis relacionais, caracterizando-se por uma dimenséo 3 fraca, em
resultado da auséncia de publicidade ou, no minimo, de publicidade adequada. Por esta
razao, este cenario foi designado por marcas a necessitar de um advertising

refreshment.

O segundo daqueles grupos (grupo 2) foi subdividido em trés. O primeiro cenario
inclui 15 marcas, frageis ao nivel das dimensoes 7, 8 e 9, mas relativamente fortes ao
nivel da identidade & substancia (a dimensao 1 ¢ forte em 33% dos casos ¢ a dimensao
2 ¢ forte em 87% dos casos). Visto traduzir, fundamentalmente, problemas relacionais,
este cenario foi designado por marcas com problemas de relacé@o. O segundo cenario
inclui 11 marcas igualmente frageis ao nivel das dimensdes 7, 8 e 9, mas contrastantes
com as do anterior ao nivel do segundo plano de andlise, uma vez mostram uma
posi¢ao/tendéncia de mercado relativamente forte (a dimenséao 3 apresenta nao so
fraquezas como forgas em 91% dos casos). Referindo-se a marcas com uma posicao
forte no mercado (nomeadamente lideres) que perderam terreno em resultado de
desgaste, este cenario foi designado por marcas com problemas de envelhecimento.

Por ultimo, o terceiro cenario inclui 11 marcas frageis ndo s6 ao nivel das dimensdes 7 e
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8, como também ao nivel da dimensdo 3, no que contrasta com as ‘marcas com
problemas de envelhecimento’, e ao nivel da dimensao 2, no que contrasta com as
‘marcas com problemas de relacdo’ (se bem que na amostra a ocorréncia de fraquezas
ao nivel da dimensao 2 seja reduzida, uma vez que somente 4 dos 84 casos estdo nestas
circunstancias, 3 destes casos encontram-se neste grupo). Estas circunstancias,
acrescidas do facto de se tratar do cenario mais sujeito a ameacas e barreiras, no quadro
do terceiro planos de analise, levou-nos a designa-lo por marcas com ‘tudo para dar

errado’.

Finalmente, o terceiro daqueles grupos (grupo 3) foi considerado um cenario per se,
por incluir marcas nas quais as dimensdes 8 ¢ 9 sdo relativamente fortes, distinguindo-se
dos primeiros cenarios em virtude de concentrar o maior numero de marcas nestas
circunstancias (50% das forgas associadas a dimensao 8, ¢ 44% das forgas associadas a
dimensao 10, encontram-se neste grupo). Por esta razao, e em contraste com o cenario
anterior do qual ¢ virtualmente complementar, este cenario foi designado por marcas

com ‘tudo para dar certo’.

Determinados sete cenarios, consideramos o processo terminado, visto ja ndo ser
possivel criar novos cenarios sem por em causa a sua consisténcia (a dimensao média

dos grupos ¢ de 12 marcas).

Tendo em vista a analise na especialidade dos cendrios-marca, foi criada uma
variavel qualitativa (Agrupa) com sete categorias, correspondentes aos sete cenarios-
marca. Porém, antes de passarmos a esta andlise, apresentamos em seguida a lista
completa dos sete cendrios, bem assim como esquema resumo do processo de

agrupamento (figura 8.3):

Cenario 1 — Marcas com problemas de diferenciagao

Cenario 2 — Marcas a necessitar de um advertising refreshment
Cenario 3 — Marcas com problemas de relagdo

Cenario 4 — Marcas com problemas de envelhecimento
Cenario 5 — Marcas com ‘tudo para dar errado’

Cenario 6 — Marcas com ‘tudo para dar certo’

Cenario 7 — Lancamentos
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Figura 8.3
Processo de agrupamento dos casos

Total da amostra

84 casos
Remanescente da amostra
75 casos
Grupo 1 Grupo 2
auséncia das dimensdes dimensdes 7, 8 ¢ 10 frageis
7,8¢10 37 casos
24 casos
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Apresentado informalmente, o processo de agrupamento dos casos observou, ndo
obstante, critérios de caracter quantitativo, evidentes a partir da analise cruzada das
variaveis ‘Ff°, ‘ame’, ‘bar’ e ‘Opo’ com a variavel Agrupa. Neste contexto, importa
referir que a realizacdo de testes de independéncia do qui-quadrado ndo € possivel, em
virtude da ndo observancia dos seus pressupostos, no que se refere ao nlimero de células
com valores esperados iguais a zero e inferiores a cinco casos (em resultado do elevado

numero de categorias das variaveis em analise).

Por economia de espago, as tabelas de contingéncia referentes a analise cruzada das
variaveis ‘Ff, ‘ame’, ‘bar’ e ‘Opo’ com a variavel Agrupa encontram-se em anexo
(Anexo C). Nao obstante, a titulo de exemplo, pode ver-se em seguida a tabela relativa

ao cruzamento da varidvel Agrupa com a variavel Dim2_Ff (tabela 8.10).

Como se pode verificar a partir da analise da tabela 8.10, para além dos valores
observados e das percentagens horizontais (% within Agrupa) e verticais (% within
Dim2_Ff), recorremos ainda a um indicador que denominamos Afinidade,
correspondente ao racio (multiplicado por 100) entre o peso de uma categoria no ambito
de um cenario (% within Agrupa) ¢ o peso da mesma categoria no total da amostra (% of
Total). Por exemplo, tendo em ateng@o a tabela 8.10, a afinidade entre o cenario 3 e a
forca da dimensao 2 é de 165, correspondendo ao racio (multiplicado por 100) entre o
peso da categoria ‘Forte’ no ambito do cenario 3 (87%) e o peso da mesma categoria no
total da amostra (52%). Outra forma de calcular este indicador consiste em calcular o
racio (multiplicado por 100) entre o peso do cenario 3 no ambito da categoria ‘Forte’ (%
within Dim2_Ff) (30%) e o peso do mesmo cenario no ambito da amostra (18%).
Independentemente do algoritmo, o indice obtido consiste numa medida do grau de
associacao (ou afinidade) entre as categorias em analise. Afinidades superiores a 100
indicam a existéncia de uma associag¢do entre o cenario-marca € a categoria em andlise
mais forte do que a encontrada na amostra total, afinidades inferiores a 100, a existéncia
de uma associagdo menos forte e, obviamente, afinidades iguais a 100, uma associagao
entre o cenario-marca € a categoria em analise equivalente a encontrada na amostra

total.
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Tabela 8.10
Tabela de contingéncia Agrupa * Dim2_Ff
Dim2_Ff
ausente fraca Forte & fraca Forte Total
Count 2 0 4 3 9
. % within Agrupa 22% 0% 44% 33% 100%
Cenario 1 ——
% within Dim2_Ff 10% 0% 25% 7% 11%
Afinidade 93 0 233 64 100
Count 2 0 3 6 11
. % within Agrupa 18% 0% 27% 55% 100%
Cenario 2 ——
% within Dim2_Ff 10% 0% 19% 14% 13%
Afinidade 76 0 143 104 100
Count 2 0 0 13 15
. % within Agrupa 13% 0% 0% 87% 100%
Cenario 3 ——
% within Dim2_Ff 10% 0% 0% 30% 18%
Afinidade 56 0 0 165 100
Count 8 1 1 1 11
. % within Agrupa 73% 9% 9% 9% 100%
Cenario 4 ———
% within Dim2_Ff 40% 25% 6% 2% 13%
Agrupa -
Afinidade 305 191 48 17 100
Count 5 3 3 0 11
. % within Agrupa 45% 27% 27% 0% 100%
Cenario 5 ——
% within Dim2_Ff 25% 75% 19% 0% 13%
Afinidade 191 573 143 0 100
Count 1 0 3 10 14
. % within Agrupa 7% 0% 21% 71% 100%
Cenario 6 ———
% within Dim2_Ff 5% 0% 19% 23% 17%
Afinidade 30 0 113 136 100
Count 0 0 2 11 13
. % within Agrupa 0% 0% 15% 85% 100%
Cenario 7 —
% within Dim2_Ff 0% 0% 13% 25% 15%
Afinidade 0 0 81 162 100
Count 20 4 16 44 84
Total
% of Total 24% 5% 19% 52% 100%

A analise da totalidade das tabelas de contingéncia permitiu-nos caracterizar
quantitativamente os cenarios-marca, tendo por base os seguintes critérios; a saber:

(i) A associacdo entre as categorias das variaveis ‘Ff°, ‘ame’, ‘bar’ e ‘Opo’ e os
cenarios-marca (categorias da variavel Agrupa) ¢ considerada efectiva sse a afinidade
entre ambas for superior a 100, ¢ a percentagem horizontal (% within Agrupa) for

superior a 25%°. A exigéncia relativamente a este limite prende-se com a necessidade

A fixagdo do limite minimo em 25% teve em conta o facto de as variaveis ‘Ff*, ‘ame’, ‘bar’ e ‘Opo’
terem quatro categorias.
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de descartar afinidades elevadas se associadas a pequenos grupos, normais no ambito de
categorias de muito pequena dimenséao (por exemplo, a afinidade entre o cenario 4 ¢ a
fraqueza da dimensao 2).

(i) Nos casos em que duas ou mais categorias das variaveis ‘Ff’, ‘ame’, ‘bar’ e
‘Opo’ forem susceptiveis de associacdo a0 mesmo cenario-marca, observam-se as
seguintes regras:

(a) a categoria ausente ¢ preterida em fungdo de quaisquer outras;
(b) a simultaneidade das categorias ‘fraca’ e ‘forte & fraca’ é
(tendencialmente) classificada como ‘fraca’, e a simultaneidade das categorias

‘forte’ e “forte & fraca’, (tendencialmente) classificada como forte.

Tendo por base estes critérios, os cenarios-marca foram caracterizados de acordo
com o resumo apresentado na tabela 8.11, relativo a analise de forgas e fraquezas. A
analise de ameagas, barreiras e oportunidades, presente na tabela 8.12, completa o
cenario, pese embora de forma secunddria visto, conforme referido anteriormente, estas
variaveis serem fundamentalmente enquadrantes do problema’. As variaveis Dim9 Ffe

Dim10 bO nao foram incluidas, em virtude da sua frequéncia reduzida.

Tabela 8.11
Caracterizag¢ao dos cenarios-marca em funcdo das variaveis ‘Ff’
Cenal Cena 2 Cena 3 Cena 4 Cena 5 Cena 6 Cena 7

Dim1_Ff Forte Forte ausente ausente ausente Forte
Dim2_Ff F&f Forte Forte ausente fraca Forte Forte
Dim3_Ff fraca fraca fraca F&f fraca ausente ausente
Dim4_Ff Forte ausente Forte ausente Forte ausente
Dim5_Ff fraca ausente ausente Forte ausente Forte Forte
Dim7_Ff ausente ausente fraca fraca fraca ausente
Dim8_Ff ausente ausente fraca fraca fraca Forte ausente
Dim10_Ff | fraca ausente fraca fraca fraca Forte ausente

7 O elevado niimero de ‘ausentes’ é resultado do niimero variavel de dimensdes utilizado na descrigio

dos casos. Importa, no entanto, salientar que a classificacdo ‘ausente’ e a auséncia de classificacdo
(célula em branco) se referem a circunstancias distintas. A primeira refere-se a auséncia de referéncias
a dimensao, interpretada neste contexto, como ‘comportamento médio da dimensdo no contexto do
cenario’. Ja a segunda deve ser interpretada como ‘comportamento indiferenciado da dimenséo no
contexto do cendrio’.
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Tabela 8.12
Caracterizagao dos cenarios-marca em fungdo das variaveis ‘ame’, ‘bar’ e ‘Opo’

Cenal Cena 2 Cena 3 Cena 4 Cenab Cena 6 Cena7

Dim3_aO a&0 ameacas ameacas ameacas ameacas Oport Oport

Dim7_bO ausente barreiras | ausente ausente barreiras ausente

Dim8_bO ausente ausente ausente ausente barreiras

Dim9 bO ausente ausente barreiras | ausente ausente

Dim11_bO | Oport Oport ausente barreiras | ausente Oport ausente

Os sete cenarios-marca identificados sdo analisados em seguida com maior
detalhe, tendo por base a caracterizacéo definida a partir das tabelas 8.11 e 8.12, e
0 esquema do BRAND WHOLE, colorido para este efeito da seguinte forma:
dimensdes fracas a ‘encarnado’, dimensfes que reunem forgas & fraquezas a

‘amarelo’ e dimensoes fortes a ‘azul’.

(Com o objectivo de facilitar a andlise optamos por agrupar, tanto quanto possivel,
a caracterizacdo de cada cendrio e a sua representagdo grafica na mesma pagina. Por

esta razao a apresenta¢do dos cendrios-marca € iniciada na pagina seguinte.)
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8.3.1 Cenério 1: Marcas com problemas de diferenciagcio

Constituido por nove marcas com alicerces relativamente fortes (dimensao 2 com
forcas e fraquezas ¢ dimenséo 4 forte), este cenario (figura 8.4) é caracterizado,
fundamentalmente, por problemas ao nivel

(i) da dimens@o 3 (marcas em declinio/estagnag@o e com problemas ao nivel da
comunicacao),

(i) e da dimenséo 5 (singularidade e credibilidade do beneficio objectivo da
marca),

(iii) susceptiveis de acarretar problemas ao nivel da dimensao 10 (imagem de

marca).

A relagdo hexagonal [3-5], caracterizavel como ‘auto-expressao inteligente’
(encarada a dimensao 5 como o ‘coragdo’ da marca e a 3 como a ‘cabega’), encontra-se
comprometida neste cenario pela incapacidade de a comunicagao traduzir a

singularidade (specialness) da marca.

No fundamental, este cenario advém de problemas de posicionamento, seja em
resultado de (i) excesso de singularidade — marcas reféns de um posicionamento,
(i) ou de auséncia de singularidade — marcas com um posicionamento

indiferenciado ou pouco credivel.

Figura 8.4

Cenario 1 — Problemas de diferenciagao
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8.3.2 Cenério 2: Marcas a necessitar de um advertising refreshment

Constituido por onze marcas, fortes do ponto de vista da identidade & substancia,
(dimensoes 1 e 2 fortes), ndo dispomos de muita informagao relativamente a este
cenario (figura 8.5), a ndo ser que dois tercos da totalidade das marcas que o constituem
entraram em declinio, € um ter¢o ndo chegou sequer a afirmar-se no mercado, em
resultado de problemas ligados a comunicagao, quer do ponto de vista da mensagem,

quer do ponto de vista do investimento/share of voice.

Nao havendo a destacar problemas ao nivel do hemisfério ‘norte’ do BRAND
WHOLE (relacional), a decisdo de levar a cabo o advertising refreshment pode ter
surgido em resposta a existéncia de

(i) barreiras ao consumo — apatia por parte do consumidor (dimenséo 7),

(i) ou oportunidades de mercado — em face da identificagcdo de macro tendéncias
(de natureza sdécio-econdmica ou alimentar) susceptiveis de se traduzir em

oportunidades de negocio (dimensao 11).

Seja qual for o caso, este cenario traduz problemas de mercado, resultantes de
dificuldades em comunicar de uma forma motivante o beneficio objectivo da
marca, podendo em alguns casos requerer o reposicionamento da marca, ou seja, a

mudanca do beneficio e/ou da motivacao.

Figura 8.5
Cenario 2 — Advertising refreshment
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8.3.3 Cenario 3: Marcas com problemas de relacéo

Constituido por quinze marcas com identidade e alicerces fortes (dimensoes 1, 2 ¢ 4
fortes), este cenario (figura 8.6) ¢ caracterizado, fundamentalmente, por problemas ao
nivel

(1) da dimensao 7 (notoriedade/saliéncia reduzida ou inferior a da concorréncia),

(1) da dimensao 8 (appeal, commitment e fidelidade reduzidos),

(ii) da dimensao 10 (imagem de marca antiquada/desactualizada, distante, pobre ou
vulgar),

(iii) e da dimensao 3 (marcas em declinio/estagnagdo, incluindo late entrants e
minor players, e marcas com problemas de comunicagdo ou nenhuma comunicagao).

Em face do exposto, pode afirmar-se que no contexto deste cenario nao sé a
agregagao de novos consumidores estd comprometida (dimensédo 7), como o franchise
de consumidores da marca ameaga desagrega¢do (dimensao 8), com reflexo na

dimensdo 10 (imagem de marca).

Na generalidade, este cenario advéem de dificuldades por parte das marcas em
conectar o consumidor, mercé da incapacidade de lograrem saliéncia e/ou
identificagdo com o consumidor, em resultado do elevado nivel de competitividade
dos mercados (trata-se do cenario em que as ameacas a dimensao 3 sdo mais

expressivas) e da ineficacia e/ou desgaste das abordagens publicitarias.

Figura 8.6

Cenario 3 — Problemas de relacdo

3
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8.3.4 Cenério 4: Marcas com problemas de envelhecimento

Constituido por onze marcas, este cenario (figura 8.7) é caracterizado por reunir
marcas antigas (i) com uma posi¢ao forte no mercado (trés sdo lideres de mercado), que
entraram em declinio, revelando problemas ao nivel da comunicagdo (seja do ponto de
vista da mensagem ou do investimento/share of voice) (uma dimensao 3 com forgas &
fraquezas) (ii) que podem contar com beneficios objectivos fortes (dimenséo 5 forte).
Nao obstante esta circunstincia, estas marcas revelam problemas ao nivel (iii) da
dimensao 7 (declinio da notoriedade/saliéncia e/ou do consumo e envelhecimento do
perfil de consumo), (iv) da dimensao 8 (qualidade percebida dos ingredientes negativa
e/ou commitment e fidelidade reduzidos) (v) e da dimensdo 10 (imagem de marca

antiquada, desactualizada ou mesmo obsoleta).

No fundamental, este cenario traduz-se num problema de instabilidade da
marca ao nivel da relacdo triangular [3-7], resultante da alienacédo do consumidor,
com repercussdes ao nivel das dimensdes 8 e 10, em resultado de (i) desactualizacao
da promessa subjectiva, concretizada em davidas por parte do consumidor a
diferentes niveis (imagem do consumidor, qualidade percebida dos ingredientes,
funcdes da marca), (ii) ou desadequacao da comunicagao.

Figura 8.7
Cenario 4 — Problemas de envelhecimento

W

4
»

268



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

8.3.5 Cenério 5: Marcas com ‘tudo para dar errado’

Constituido por onze marcas, este cenario (figura 8.8) reune um conjunto de marcas
antigas caracterizado por ndo apresentar pontos fortes. Em contraste, as fraquezas sdo de
ordem diversa: (i) ao nivel da dimenséo 3, estas marcas apresentam ndo s6 uma posi¢ao
fraca no mercado (declinio, minor players, late entrants) como problemas ao nivel da
comunicagao (seja do ponto de vista da mensagem e/ou do investimento/share of voice);
(ii) ao nivel da dimenséo 7 deparamo-nos com notoriedades e a experimentagdes
reduzidas, com perfis de consumo limitados e/ou envelhecidos, com penetracdes em
declinio, com dificuldades ao nivel da percep¢ao da marca inibidoras do consumo e com
barreiras ao impostas pelo apelo reduzido dos mercados; (iii) ao nivel da dimenséo 8,
com fidelidades reduzidas em resultado da forma como o desempenho, o preco e/ou a
qualidade dos ingredientes sdo percebidas e barreiras resultantes de entrincheiramento do
consumo; (iv) a, por tltimo, ao nivel da dimenséo 2, com problemas ao nivel do ‘produto’
decorrentes do seu preco elevado (em termos absolutos ou comparativamente com a

concorréncia), valor reduzido (gama envelhecida) e/ou auséncia de vantagem-produto.

Figura 8.8

Cenario 5 — Marcas ‘com tudo para dar errado’
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Embora este cenario, a semelhanca dos anteriores, revele alguns problemas ao
nivel da comunicacéo, ndo sdo estes que o caracterizam. Neste quadro, as maiores

dificuldades residem no eixo [2-8], 0 eixo associado ao ‘valor substancial’ das
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marcas, tendo raizes na dimensao 2 da substancia material (o valor funcional dos
tampdes digitais, o valor nutricional dos rice cereals ou o valor para a saude dos
bran cereals), e repercutindo-se na dimenséo 8 da substancia emocional (a forma
como o consumidor avalia e adere/resiste as marcas). A semelhanca dos cenarios 3 e
4 existe alienacdo do consumidor; porém, enquanto nestes cenarios a alienagao se
fica a dever a problemas de saliéncia e de envelhecimento das representacdes das
marcas e/ou comunicagao, no cendrio 5 a causa é de ordem ‘genética’, residindo na

substancia material e/ou funcional do produto.

8.3.6 Cenério 6: Marcas com ‘tudo para dar certo’

Virtualmente complementar do cenario anterior, este cenario (figura 8.9),
constituido por 14 casos, caracteriza-se pela auséncia de problemas, sendo de realcar a
configuragdo [2-8] em conjunto com a [4-10], interpretavel como substancia &
personalidade, ou como valor & poder (valor associado a substancia material e
emocional da marca, e poder que lhe advém de ser uma ‘personagem’). No seu
conjunto, tratam-se de marcas alicer¢adas (i) em produtos de valor, com bons niveis de
desempenho e de qualidade nos processos de fabrico e/ou nas caracteristicas
organolépticas (dimensao 2), (ii) em personalidades de marca/heritage (dimensdo 4) e
promessas (dimensao 5) reconhecidas, (iii) e imagem de marca (dimensao 10)

sustentada pelo commitment e fidelidade do consumidor (dimensao 8).

Figura 8.9

Grupo 6 — Marcas com ‘tudo para dar certo’
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Em rigor, no caso do cenario 6 ndo podemos falar da existéncia de um cenario-
problema, mas simplesmente da necessidade de pér em pratica medidas de

publicidade preventiva.

8.3.7 Cenério 7: Langcamentos

Composto por doze marcas, este cenario (figura 8.10) constitui um caso a parte, em
virtude de ser constituido por marcas que ndo tém existéncia no cenario pré campanha
(pelo menos no que se refere a dimensao 3 e seguintes, ja que a marca pode existir
enquanto identidade & substéncia). Nao obstante, estas marcas, a imagem de qualquer
outra, podem vir a confrontar-se com ameacas, barreiras e oportunidades. No quadro
do cenario 7, estas resumem-se essencialmente a oportunidades ao nivel da dimenséo 3,

em termos da tendéncia positiva dos mercados.

Os langcamentos reunidos no cenario 7, caracterizam-se sobretudo por
exibirem atributos-produto fortes (dimenséo 2), beneficios objectivos fortes

(dimenséo 5) e identidades visuais fortes (dimenséo 1).

Figura 8.10

Cenario 7 — Langamentos
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8.4  Analise descritiva das dimensdes-publicidade

Tendo por base as dimensdes-publicidade (variaveis ‘Pub’) definidas na seccao 8.2,
vamos na presente analisar a distribuicéo de frequéncias de cada variavel, por forma a
obter um quadro geral das solugdes-publicidade em estudo (tabela 8.13). Embora neste
caso somente uma variavel seja de ‘resposta multipla’ (Pubg8), a particularidade desta
varidvel condiciona a apresentacao dos resultados ao esquema utilizado para as
variaveis marca, ou seja, a inclusao do total de referéncias associadas a cada dimenséo ¢
do total de casos em que cada dimensao ¢ referida. Por sua vez, na tabela. 8.14 pode
ver-se o resumo de ocorréncias de cada dimensao para a variaveis ‘Pub’, equivalente ao
percentual de casos em que cada dimensao ¢ referida nas solugdes-publicidade,

constante da tabela 8.13.
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Tabela 8.13
Distribui¢ao de frequéncias das varidveis ‘Pub’

Frequéncias
DimensGes | Variaveis Categorias
" % s/
amostra
Shape 2 2%
Dimenséo 1 | Publ Simbolo 2 2%
Cor 1 1%
Nome 1 1%
Total de referéncias 6
Total de casos 6
Referéncias/Casos 1.0
% Casos s/ amostra 7%
atributo(s) produto 33 39%
Dimensio 2 | Pub2 diversificagdo das ocasides de consumo 5 6%
atribuigdo de fungéo 3 4%
transformagao de atributo-produto fraco em forte 2 2%
Total de referéncias 43
Total de casos 43
Referéncias/Casos 1.0
% Casos s/ amostra 51%
brand heritage 5 6%
Dimenséo 4 | Pub4 personalidade da marca 2 2%
credenciais do fabricante 1 1%
Total de referéncias 8
Total de casos 8
Referéncias/Casos 1.0
% Casos s/ amostra 10%
beneficio objectivo 34 40%
Dimenséo 5 | Pub5 beneficio resultante de resolugdo de problema 5 6%
Total de referéncias 39
Total de casos 39
Referéncias/Casos 1.0
% Casos s/ amostra 46%
Servigo 2 2%
Dimens&o 6 | Pub6 servigo resultante de resolugio de conflito 1 1%
Total de referéncias 3
Total de casos 3
Referéncias/Casos 1.0
% Casos s/ amostra 4%
brand awareness 2 2%
Dimenséo 7 | Pub7 brand consciousness 2 2%
Total de referéncias 4
Total de casos 4
Referéncias/Casos 1.0
% Casos s/ amostra 5%
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Tabela 8.13 (continuacéo)
Distribui¢ao de frequéncias das varidveis ‘Pub’

Frequéncias
Dimensoes | Variaveis Categorias
" % s/
amostra
personagem ¢ o retrato/anti-retrato do consumidor 13 15%
relagdo da personagem com a marca retrata relagdo do consumidor com a marca 13 15%
beneficio subjectivo 6 7%
love/passion 5 6%
Dimenséo 8 | Pub8 personal commitment 3 4%
self-concept connection 2 2%
brand rejection 1 1%
nostalgic connection 1 1%
personagem ¢ o retrato do consumidor 1 1%
Total de referéncias 45
Total de casos 18
Referéncias/Casos 2.5
% Casos s/ amostra 21%
projecgdo aspiracional da personalidade por meio da vinculagdo a valores sociais 3 4%
Dimenséo 10 | Pub10
Total de referéncias 3
Total de casos 3
Referéncias/Casos 1.0
% Casos s/ amostra 4%
projeccdo aspiracional do beneficio por meio da vinculagdo a valores terminais 7 8%
Dimenséo 11 vinculagdo da marca a um estilo de vida 4 5%
Total de referéncias 11
Total de casos 11
Referéncias/Casos 1.0
% Casos s/ amostra 13%

Tabela 8.14
Quadro resumo de ocorréncias de cada dimensao
para as variaveis publicidade

Dimensodes Frequéncia

%
Dimenséo 1 6 7%
Dimenséao 2 43 51%
Dimenséo 4 8 10%
Dimensao 5 39 46%
Dimenséao 6 3 4%
Dimensédo 7 4 5%
Dimensao 8 18 21%
Dimensao 10 3 4%
Dimensdo 11 11 13%
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No que se refere as dimensdes usadas pela publicidade, somente as dimensdes 3, 9
e 12 ndo estdo presentes. A dimensao 3, por se tratar de uma dimensao de natureza
informativa — pese embora a informagdo sobre as marcas seja possivel no contexto
publicitério serd, porventura, pouco comum no ambito de campanhas premiadas. A
dimensao 9, por se tratar de uma dimensao de natureza ‘formativa’ — embora as marcas
tenham associados valores ‘formados’ a partir da sua relagdo com o consumidor, de uma
forma geral estes subjazem as campanhas, nao constituindo o seu foco principal (por
exemplo, embora o ‘estar em forma fisica’ atravesse a comunicagdo de algumas marcas
no contexto da amostra, as campanhas nao incidem directamente sobre o fitness
enquanto valor abstracto). Por tltimo, a dimensdo 12 por se tratar de uma dimensao self-

denying, antitese da publicidade.

A semelhanga do efectuado com as variaveis marca, tendo por base a média das
ocorréncias apresentadas na tabela 8.14 (15, correspondentes a 18% do total da amostra)
destacaram-se a ‘cinza’ os resultados superiores a esta percentagem, o que nos permite
desde logo retirar as primeiras conclusoes da analise das solu¢des-publicidade; a saber:
de uma forma geral, (i) as dimensdes 2, 5 e 8 séo as mais utilizadas pela publicidade,
(ii) sendo a mais utilizada a dimenséao 2, seguida de perto pela dimenséo 5 e, a
maior distancia, pela dimenséo 8 (figura 8.11).

Figura 8.11
As dimensdes mais usadas pela publicidade
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Mais detalhadamente sdo as seguintes as conclusdes que podemos retirar da analise

das solugdes-publicidade até ao momento; a saber:

(i) As dimensdes 2, 5 e 8 sdo as mais utilizadas pela publicidade (como veremos
adiante, isoladamente ou em ligacdo entre si), coincidentes com trés dos ‘quatro raios’
de valor das marcas: (i) a dimensdo 2 e a dimenséao 8, ou o eixo [2-8], relativamente ao
valor substancial das marcas — enquanto substancia material ¢/ou funcional no que se
refere a dimensdo 2, e enquanto substancia emocional no que se refere a 8; (ii) a
dimensao 5, integrante do eixo [5-11], relativamente ao valor diferencial das marcas —
enquanto identidade portadora de uma esséncia singular e diferenciada. De notar, a
titulo de curiosidade, que pese embora a frequéncia de ocorréncia da dimensao 11 seja
inferior as trés primeiras e, sobretudo, inferior a média, é a quarta no ranking de

frequéncias.

(ii) A dimenséo 2 é a mais utilizada, seguida de perto pela dimensédo 5, e a
maior distancia pela 8, relagao que fundamentalmente traduz a perenidade das

dimensdes de ‘base’ (sobretudo da 2, mas também da 5), como suporte da publicidade.

8.5 Estudo das solugdes-publicidade

A semelhanca do que sucedeu com as dimensdes-marca, antes de passarmos a
analise das solucgoes, houve necessidade de simplificar as dimensdes-publicidade,
transformando-as em varidveis nominais binarias (1, 0), em que ‘1’ e ‘0’ representam,
respectivamente, a presenca e a auséncia de uma dimensao. A operacionaliza¢do binaria

das variaveis pode ser vista na tabela 8.15.
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Tabela 8.15
Operacionalizagao binaria das variaveis publicidade
Dimenséo Variaveis Categorias

Dimensao 1 Diml1_Pub presente (1)/ausente (0)
Dimenséo 2 Dim2_ Pub presente (1)/ausente (0)
Dimensao 4 Dim4 Pub presente (1)/ausente (0)
Dimensao 5 Dim5_Pub presente (1)/ausente (0)
Dimensao 6 Dim6_Pub presente (1)/ausente (0)
Dimenséo 7 Dim7_Pub presente (1)/ausente (0)
Dimensao 8 Dim8_ Pub presente (1)/ausente (0)
Dimenséo 10 Dim10_Pub presente (1)/ausente (0)
Dimensao 11 Diml11_Pub presente (1)/ausente (0)

Efectuada a operacionalizagdo bindria das variaveis, estamos em condigdes de

passar ao estudo das solugdes. Estas sdo de trés tipos, a saber:

(i) solucbes que envolvem uma Unica dimensao do BRAND WHOLE — solugdes do
tipo 2,4,5,6,7,8,10e 11;

(ii) solugdes que envolvem duas dimensdes do BRAND WHOLE, normalmente em
relacdo quadratica ou de oposi¢do, mas também em relagdes hexagonais ou triangulares
— solugdes do tipo [2-5], [2-8], [1-7], [5-11], [2-4], [2-6] e [4-8];

(iii) solugbes que envolvem trés dimensdes do BRAND WHOLE, sendo
normalmente uma ligagdo quadratica e outra de oposi¢do, mas podendo também ser uma

ligagao hexagonal e outra triangular, ou envolvendo ainda outras configuragoes —

solugdes do tipo [2-5-11], [1-4-10], [2-4-8], [1-2-4] e [1-2-5].

Tendo em vista a descri¢do do quadro geral de solu¢des-publicidade foi criada, a
partir das varidveis ‘Dim_Pub’, a varidvel Estrata que reine todas as configuragdes

possiveis, e cuja distribuicao de frequéncias se pode ver em seguida (tabela 8.16).

A partir da anélise da tabela 8.16 é possivel confirmar a existéncia de um
grande namero de cenérios-publicidade (20, no total), sendo a solucdo apoiada
exclusivamente na dimenséo 5 a que mais se destaca, sequida da solucéo apoiada
na relacdo quadratica [2-5] (atributo-produto — beneficio objectivo) e da solucéo

apoiada na relacéo de oposic¢éo [2-8] (atributo-produto — beneficio-subjectivo).
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Tabela 8.16
Distribuiggo de frequéncias da variavel Estrata
Categorias Frequéncia

# %

5 18 21%
[2-5] 14 17%
[2-8] 10 12%
11 6 7%
2 6 7%
8 6 7%
[2-5-11] 4 5%
[2-4] 3 4%
10 2 2%
[1-2-5] 2 2%
6 2 2%
7 2 2%
[1-7] 2 2%
[1-4-10] 1 1%
[5-11] 1 1%
4 1 1%
[1-2-4] 1 1%
[2-6] 1 1%
[4-8] 1 1%
[2-4-8] 1 1%
Base 84 100%

Por ultimo, a analise comparativa das tabelas 8.16 e 8.14 permite-nos perceber
que embora a dimensao 2 seja a mais utilizada (51%o do total de casos) a sua
utilizacdo é sobretudo frequente em associa¢do com outras dimensdes — como a
dimensao 5 [2-5], a dimens&o 8 [2-8], ou as dimensdes 5 e 11 [2-5-11], entre outras.
Com efeito, a solucdo-publicidade assente exclusivamente na dimenséo 2 ocorre
somente em 7% do total de casos. O mesmo se passa, embora de forma menos
expressiva, com a dimensao 5, utilizada em 46% dos casos, a sua utilizagdo em

autonomia resume-se a 21% dos mesmos.
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8.6 Relacges entre cenarios-marca e solug6es-publicidade

Tendo presente o grande nimero de solugdes-publicidade face a dimensao da
amostra, decidimos agrupar as solugdes por forma a tornar possivel a sua comparagao
com os cenarios-marca. Estes grupos foram encontrados com base num critério de
agregacdo decorrente das relagdes de emergéncia e de superveniéncia que se
estabelecem entre dimensdes do BRAND WHOLE. Assim, tendo em consideragao

(i) que qualquer dimensdo do modelo é emergente das anteriores (o mesmo ¢é dizer
que as anteriores sao necessarias, mas nao suficientes para a caracterizar),

(i) e que qualquer dimensdo da metade superior do modelo é superveniente das
dimensdes da metade inferior (0 mesmo ¢ dizer que quaisquer alteragdes ocorridas na

metade superior pressupdem a ocorréncia de alteragdes na metade inferior),

a agregacdo de solugdes ¢ efectuada em funcdo da convergéncia da dimensao mais
elevada. Por exemplo, as solugdes [11], [5-11] e [2-5-11] passam a fazer parte do
mesmo grupo pois todas convergem na dimensao 11. Afinal, sdo as dimensdes mais

elevadas que diferenciam, enquanto as mais baixas aproximam.

Tendo por base o critério de agregagdo definido, criou-se uma variavel (Estrata_G)
que reune oito grupos de solucdes (GruSol 2, GruSol 4, GruSol 5, GruSol 6,
GruSol 7, GruSol 8, GruSol 10 e GruSol 11), cuja distribui¢cdo de frequéncias se pode

ver em seguida (tabela 8.17).

Tendo em vista testar as relagdes entre os cendrios-marca (variavel Agrupa) e estes
grupos de solucdes (variavel EstrataG), procedemos a analise exploratdria da tabela de
contingéncia resultante do cruzamento das duas variaveis. Também neste caso, a nao
observancia dos pressupostos do teste do qui-quadrado, no que se refere ao niimero de
células com valores esperados iguais a zero e inferiores a cinco (em resultados do
elevado niimero de categorias das variaveis em analise) impede a realizacao do teste. A
tabela, semelhante as utilizadas na definicdo dos cenarios-marca, para além do nimero
de casos observados, das percentagens horizontais (% within Agrupa) ¢ das
percentagens verticais (% within Estrta_G), inclui os indices de afinidade entre as duas

variaveis (tabela 8.18).
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Tabela 8.17
Distribui¢go de frequéncias da variavel Estrata G
. . L Frequéncia
Categorias Solugdes originais
# %
GruSol 2 [2] 6 7%
GruSol 4 [4], [2-4], [1-2-4] 5 6%
GruSol 5 [51, [2-5], [1-2-5] 34 40%
GruSol_6 [6] e [2-6] 3 4%
GruSol_7 [71e[1-7] 4 5%
GruSol_8 [8], [2-8], [4-8] e [2-4-8] 18 21%
GruSol_10 [10] e [1-4-10] 3 4%
GruSol 11 [L1], [2-5-11] e [5-11] 11 13%
Base 84 100%

A imagem do que sucedeu no ambito da defini¢io dos cenarios-marca, a associagio
entre categorias das variaveis Agrupa e categorias da varidvel Estraga G, ou seja, entre
cenarios-marca e grupos de solu¢des-publicidade, ¢ considerada efectiva sse a afinidade
entre ambas for superior a 100. Quanto a percentagem horizontal, esta deve ser superior
a 12.5%". Na tabela 8.17 estas solucdes sido destacadas a ‘cinza’: a ‘cinza claro’, as
solugdes em que a percentagem horizontal € superior a 12.5%, mas inferior a 25%; a
‘cinza escuro’, as solugdes com maior peso no ambito de cada cenario, correspondentes
s percentagens horizontais superiores a 25%; a ‘branco’, as solu¢des menos frequentes
as quais, ndo obstante a sua menor frequéncia podem, pelo menos em alguns casos,

ajudar a compreensdo de cada cenario’.

A andlise relativamente aos grupos de solugdes 6, 7 e 10 (variaveis GruSol 6,
GroSol 7 e GuSol 10) deve ser interpretada com precaugdo, uma vez que a reduzida
dimensao destes grupos ¢ susceptivel de gerar resultados espurios; ainda assim,
preferimos manter estas variaveis na tabela, tendo em vista conhecer os cenarios em que

foram utilizadas.

¥ A fixagdo do limite minimo em 12.5% teve em conta o facto de a variavel Estrata_G ter oito

categorias.

Por forma a facilitar a leitura da tabela (8.17) os ‘zeros’ foram eliminados.
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Tabela 8.18
Tabela de contingéncia Agrupa * Estrata G
Estrata_G
GruSol GruSol GruSol GruSol GruSol GruSol GruSol GruSol Total
2 4 5 6 7 8 _10 11
Count 1 1 9
% hor 11% 11% 100%
Cena 1
% ver 17% 33% 11%
Afini 156 311 100
Count 1 1 11
% hor 9% 9% 9% 9% 9% 100%
Cena 2
% ver 17% 20% 6% 33% 9% 13%
Afini 127 153 42 255 69 100
Count 2 1 2 1 15
% hor 13% 7% 13% 7% 100%
Cena 3
% ver 40% 9% 33% 50% 33% 18%
Afini 224 49 187 280 187 100
Count 1 1 11
% hor 9% 9% 100%
Cena 4
% ver 17% 33% 13%
Agrupa
Afini 127 255 100
Count 1 1 1 11
% hor 9% 9% 9% 100%
Cena 5
% ver 17% 6% 33% 25% 13%
Afini 127 45 255 191 100
Count 2 2 1 14
% hor 14% 14% 7% 7% 100%
Cena 6
% ver 33% 40% 25% 9% 17%
Afini 200 240 150 67 55 100
Count 2 13
% hor 15% 100%
Cena 7
% ver 18% 15%
Afini 117 100
Count 6 5 3 4 18 3 11 84
Total
% 7% 6% 4% 5% 21% 4% 13% 100%

A anélise da tabela 8.18 aponta para a existéncia de relacgdes entre
(i) os grupos de solucBes 8 e 11 e o cenario 1 (problemas de diferenciagao),

(i) o grupo de solucgdes 5 e o0 cenario 2 (marcas a necessitar de um advertising

refreshmente),

(i) os grupos de solucdes 4, 7 e 8 e 0 cenario 3 (marcas com problemas de

relacéo),

(iv) os grupos de solucbes 5 e 8 e o cenario 4 (marcas com problemas de

envelhecimento),
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(v) os grupos de solugdes 8 e 11 e o cenario 5 (marcas com ‘tudo para dar
errado’),

(vi) os grupos de solucgdes 2, 4 e 5 e 0 cenario 6 (marcas com ‘tudo para dar
certo’),

(vii) e os grupos de solucdes 5 e 11 e o cenario 7 (lancamentos).

Efectuando a analise em func¢ao dos grupos de solugdes, podemos constatar

existirem trés grandes grupos de solugdes; a saber: os grupos de solucdes 5 e 8, cada um

deles associado a quatro cenarios, e o grupo de solugdes 11, associado a trés cenarios.

Os resultados sdo apresentados em seguida com maior detalhe, recorrendo a
esquemas idénticos ao apresentado no inicio deste capitulo (figura 8.1),
desenvolvidos a partir do modelo gréafico do BRAND WHOLE segundo o seguinte

critério de cores:

(i) a esquerda, os cenarios-marca (problema)

dimensdes fracas -

dimensbes que reunem forcas & fraquezas

dimensdes fortes -

(ii) a direita, os cendarios-publicidade (solu¢éo)

solucdes mais frequentes (1/4 dos cenérios ou mais) -
solucdes medianamente frequentes (entre 1/8 e 1/4 dos cenarios)
solucdes menos frequentes (menos de 1/8 dos cenarios)

solucdes ausentes

As dimensdes 3, 9 e 12, ndo usadas pela publicidade, bem assim como a dimensao

1, integrada nos grupos de solugdes 4, 5, 7 ¢ 10, mas a qual ndo corresponde um grupo

proprio de solugdes (no ambito da amostra), foram, por assim dizer, ‘apagadas’, tendo

em vista tornar mais clara a leitura das solugdes-publicidade.
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8.6.1 Cenéario 1 - Marcas com problemas de diferenciacéo

No ambito do Cenario 1 (figura 8.12), as solugdes-publicidade caracterizam-se pela
saliéncia dos grupos 11 e 8 (solugdes [11], [2-5-11], [8], [2-8] e [2-4-8]) e auséncia do
grupo 5, o terceiro grupo que integra o conjunto de solugdes mais frequentes (grupos 5,

8ell).

Neste quadro, as solu¢des-publicidade privilegiam expressivamente as dimensdes
de natureza simbolica, grupo de solugdes 11 (44%), e relacional, grupo de solugdes 8
(33%), afastando-se do grupo 5, constituido pelas solugdes que convergem na dimensdo
5, a dimensdo em que reside o problema (se integrada numa solugdo do grupo 11, a

dimensao 5 pode, ndo obstante, fazer parte da solucao).

Resultado dos problemas de diferenciacao que afligem as marcas no ambito deste
cenario, as solugdes assentes no eixo de poder [4-10] (a marca enquanto personalidade
& personagem) estdo também ausentes. Ja as solugdes dos grupo 2 € 6 ([2] e [6])
(funcéo e servigo, respectivamente) surgem como alternativas possiveis. Na discussao

dos resultados voltaremos a este assunto.

Figura 8.12

Cenario-marca 1 versus Solugdes-publicidade
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8.6.2 Cenéario 2 — Marcas a necessitar de um advertising refreshment

No ambito do Cenario 2 (figura 8.13), as solugdes-publicidade apontam

maioritariamente para o grupo 5 ([5] e [2-5]).

Tendo em conta a caracteriza¢do deste cenario, associado a dificuldades em
comunicar de uma forma motivante o beneficio objectivo da marca, o recurso expressivo
(55%) ao grupo de solugdes 5, mostra a énfase na comunicacao deste beneficio,
mantendo o beneficio mas tornando a sua comunica¢ao mais motivante ou,

alternativamente, renovando promessa € comunicacao.

Neste ambito, ndo obstante a relevancia do grupo 5, € possivel uma gama de
solugdes: (i) grupo 11, mediante a projeccao aspiracional do beneficio [5-11]; (ii) grupo
4 [1-2-4], mediante a associag¢ao do beneficio objectivo a brand personality (dimenséao 4)
resultante da identidade & substancia da marca (dimensdes 1 ¢ 2); (iii) grupo 2 [2],
mediante a associagdo do beneficio objectivo ao atributo-produto; (iv) grupo 8 [8],
mediante a projec¢do do atributo material no atributo emocional da marca; (v) e grupo 10
[10], mediante a projec¢do da personalidade da marca na personalidade do consumidor.
Os grupos de solugdes 6 € 7, porventura por corresponderem a cendrios-marca

normalmente mais dramaticos do que os que caracterizam este cendrio, estdo ausentes.

De uma geral, como veremos adiante, subjacente a qualquer desta solugdes estd a

necessidade de rejuvenescer a comunicagao da marca.

Figura 8.13

Cenario-marca 2 versus Solugdes-publicidade

10
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8.6.3 Cenario 3 — Marcas com problemas de relacdo

No ambito do Cenario 3 (figura 8.14), as solugdes-publicidade caracterizam-se pela

presenca dos grupos 8 e 7 ([2-8] e [1-7]), as dimensdes relacionais por exceléncia.

Neste quadro, valerd a pena notar que ndo obstante a presenga do grupo 8 (40%) ser
mais expressiva do que a do grupo 7 (13%), duas das quatro ocorréncias do grupo 7
aparecem neste cenario. Outro pequeno grupo de solugdes com alguma expressao neste
contexto € o grupo 4 ([4] e [2-4]) (13%), com duas das suas cinco ocorréncias neste

cenario.

Face ao exposto, pode afirmar-se que a resolu¢do dos problemas relacionais assenta
mais em abordagens de tipo relacional (dimensdes 7 e 8) e personalistico (dimensdo 4 e
10) do que em abordagens de diferenciacdo (dimensdes 5 e 11), sendo o recurso ao
grupo de solugdes 5 inferior a média (20% versus 40%), e o recurso ao grupo de
solugdes 11, nulo. Nao obstante, quando o diagnostico das dificuldades relacionais
aponta para problemas na comunica¢do de um beneficio objectivo efectivo (seja por
falta de saliéncia ou por ineficacia e/ou desgaste da comunicagdo), sdo possiveis as
solucdes do grupo 5 ([5] e [2-5]) (4 imagem do que sucede com o cendrio 2 — marcas a
necessitar de um advertising refreshment), bem assim como as do grupo 6 [6] (a
imagem do que sucede com o cendrio 1 — marcas com problemas de diferenciacao). Na

discussio dos resultados voltaremos a este assunto.

Figura 8.14
Cenario-marca 3 versus Solugdes-publicidade

3
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8.6.4 Cenéario 4 — Marcas com problemas de envelhecimento

No ambito do Cenario 4 (figura 8.15), as solugdes-publicidade sao

fundamentalmente dos grupo 5 e 8 ([5], [2-5], [8] e [2-8]).

Tendo em atencao o facto de este cenario resultar da desactualiza¢ao do beneficio
objectivo e/ou subjectivo da marca, a solucdo passa pelo rejuvenescimento da promessa
e/ou pelo investimento na relagdo com o consumidor (partner quality), razéo pela qual
estas solucdes esgotam a quase totalidade das solucdes (82%, correspondendo 55% as

solugdes do grupo 5, e 27% as solugdes do grupo 8).

No quadro deste cenario, as solugdes-publicidade prendem-se sobretudo com o
restabelecimento da confianga do consumidor, op¢ao susceptivel de explicar a énfase no
hemisfério direito do BRAND WHOLE e a auséncia de solugdes como as do grupo 11.
Naio obstante, as solugdes do grupo 2 [2], de tipo informativo, assentes nos atributos-
produto, e as solugdes do grupo 10 [10], de tipo aspiracional, assentes em valores

sociais e/ou na personalidade do consumidor, podem ser igualmente reforgantes.

Figura 8.15

Cenario-marca 4 versus Solugdes-publicidade

913
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8.6.5 Cenéario 5 - Marcas com ‘tudo para dar errado’

No ambito do Cenario 5 (figura 8.16), caracterizado por problemas de ordem
‘genética’, ndo surpreende a opgao por solucdes-publicidade de natureza simbolica,
grupo 8 ([8], [2-8]) e grupo 11 ([11] e [2-5-11]). No mesmo sentido, o recurso as
dimensdes estruturantes 2 € 5 ¢ mais comum quando estas integram solug¢des dos grupos

8 e 11 do que sob a forma dos respectivos grupos de solugdes (grupos 2 e 5).

Embora as solugdes dos grupos 8 e 11 sejam maioritarias no quadro deste cenario
(54%), dependendo da origem do problema, outras solugdes sdo possiveis, excepcao
feita as que assentam no eixo vertical [4-10] (grupos 4 ¢ 10), uma vez que o poder da
marca (a marca enquanto personalidade & personagem) se encontra fragilizado. O
mesmo nao acontece com as solucdes que assentam nas dimensoes 6 e 7, de natureza
relacional (brand service e brand consciousness, respectivamente), podendo estas
funcionar como um apelo a reavaliagdo da marca por parte do consumidor, ou com as
solugdes que assentam nas dimensdes 2 e 5, associadas a cenarios em que o beneficio da
marca ¢ efectivo mas esta se defronta com fortes barreiras impostas pelo consumidor.

Na discussdo dos resultados voltaremos a este assunto.

Figura 8.16

Cenario-marca 5 versus Solugoes-publicidade

w
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8.6.6 Cenario 6 — Marcas com ‘tudo para dar certo’

No ambito do Cenario 6 (figura 8.17), as solugdes-publicidade mais frequentes sdo

as do grupo 5 ([5], [2-5] e [1-2-5]).

Nao obstante o grupo 5 corresponder a 43% das solugdes neste dmbito, a solidez
dos alicerces das marcas (dimensdes 2 e 4) no quadro deste cenario possibilita outras

solugdes, designadamente as dos grupo 2 e 4 ([2] e [2-4]).

Alternativamente, sao ainda possiveis as solugdes do grupo 11 [11], oposto do
grupo 5, e do grupo 8 ([8] e [4-8]), oposto do grupo 2. A par do grupo 8 sdo também
possiveis solugdes assentes na dimensao 7, neste caso exigindo ndo s6 uma mudanga a
nivel emocional, mas também uma mudanca a nivel cognitivo, i.e. uma nova percepcao
da marca. J4 as solugdes do grupo 10, oposto do grupo 4, ou as solugdes do grupo 6,

ambas pouco frequentes no ambito da amostra, estdo ausentes neste contexto.

Figura 8.17

Cenario-marca 6 versus Solugoes-publicidade

10
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8.6.7 Cenério 7 — Lancamentos

No ambito do Cenario 7 (figura 8.18), as solugdes-publicidade caracterizam-se pela
presenca do grupo 5 ([5], [2-5] e [1-2-5]) e do seu oposto, grupo 11 ([11], [2-5-11]),
pese embora este Ultimo menos expressivamente, bem assim como pela exclusdo de
todos os outros, em particular do grupo 8, o terceiro grupo que integra o conjunto de

solugdes mais frequentes (grupos 5, 8 e 11).

A preferéncia pelos grupos de solucdes 5 (85%) e 11 (15%) realca o significado da
diferencia¢do das marcas, objectivamente ou mediante a projeccao aspiracional do seu

beneficio, desde o acto de lancamento.

Figura 8.18

Cenario-marca 8 versus Solugdes-publicidade

8.7 Valores transmitidos pela publicidade e estilo expressivo

Esta sec¢ao da analise ¢ dedicada a descrigdo dos valores (sociais ¢ terminais)
transmitidos pela publicidade (tabela 8.19) e do estilo expressivo da mensagem (tabela

8.20). No fundamental trata-se, também neste caso, de uma anélise de tipo exploratorio.

No que se refere a valores, a analise resulta da mera contagem dos valores

associados as solugdes-publicidade dos grupos 8 e 11 — valores sociais e valores
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terminais, respectivamente. A este nivel destacam-se os valores de gratificagéo
sensorial (dimensdo 11) e os valores psicossociol6gicos (dimensdo 8) associados a
seguranga emocional (health insurance e family security), embora nem uns nem outros
sejam particularmente expressivos no panorama geral. Em todo o caso, a anélise de
valores estd necessariamente relacionada com a frequéncia de utilizacao dos grupos de

solugoes 8 ¢ 11.

Tabela 8.19
Valores (psicossocioldgicos, sociais e terminais) transmitidos pela publicidade
Frequéncia
TIPO DE VALOR VALORES
# %
Sensory gratification
— romance, sensualidade, exotismo, pureza,
Valores terminais languidez, sonho, luxo, sophisticated taste, beleza, 7 8%
naturalidade, timeless values
Mastery
Social conformity/recognition
Valores sociais — popularidade, fashionable, trendy, sophisticated 3 4%
romance

Americano (Americaness), Irish easy-going
Estilo de vida emotional values, Mediterranico, New York 4 5%
breakfast culture.

Doing the best (for myself/my family/my cat)

— fitness, health insurance, family security, 6 7%
controlo

Valores psicolégicos /
/ beneficio subjectivo

No que se refere ao estilo expressivo, a classificagdo foi efectuada com base no
seguinte conjunto de factores; a saber: tipo de narrativa, tipo de figura narrativa, tipo
de apresentacdo da promessa, presenca de masica, recurso ao humor e recurso a
endorsers, special characters ou special casting. A classificagdo, necessariamente
limitada em func¢do da dimensao da amostra, ¢ no fundamental baseada no modelo de

Péninou (1976) e numa tipologia de Leo6n (1996).

Em particular, o tipo de narrativa, analisado mais adiante com maior detalhe,
abarca sete modalidades distintas, tendo sido operacionalizada segundo uma variavel
qualitativa (TipoNarra) com sete categorias: (i) apresentacdo da marca (ii) e exposicao
da marca, ambas relativas a publicidade de apresentagdo, a primeira com recurso a
apresentador, a segunda em regime de auto-apresentacdo; (iii) narrativa ficticia, (iv)

narrativa real (v) e narrativa mitica, qualquer delas recorrendo a técnica de storytelling,
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a primeira ficcionada, a segunda envolvendo cenas do real, nomeadamente ligadas ao
fabricante/processo de fabrico, a terceira recorrendo a uma linguagem mitico-poética,
porventura épica; (vi) slice of life, relativa a cenas do quotidiano, designadamente as

usadas em publicidade do tipo problema-solugao; (vii) e publi-informacao, relativa a

publicidade de tipo informativo-didactico a que subjaz uma inten¢do pedagogica.

Pela sua importancia no contexto publicitario actual, dedicamos igualmente uma
analise detalhada ao humor. Nesta perspectiva, comegamos por caracterizar o humor
por tipo — anedota, surreal, caricatura, ironia, sarcasmo e satira. Contudo, em virtude
de a dimensao da amostra ndo permitir aprofundar a andlise por tipo de humor, a
presenga de humor na publicidade foi operacionalizada segundo uma varidvel nominal
binaria (Humor) com duas categorias: ‘1’ correspondente a presenga de humor, ¢ ‘0’
correspondente a sua auséncia.

Na tabela 8.19 podem ver-se os resultados destas analises, destacando-se as opgdes
seguintes:

(i) no que se refere ao tipo de narrativa, as apresentacdes de marca (42%) e as
narrativas ficticias (30%);

(i) no que refere ao tipo de figura narrativa, a comparagao ¢ o estilo mais usado
(11%), pese embora a esmagadora maioria das campanhas ndo recorrer a estas figuras.

(iii) do ponto de vista do tipo de apresentacdo da promessa, destaca-se o ‘recurso
a outros codigos expressivos’ (18%) (documentario, diagrama, desenho animado, cenas

de longa-metragem, reportagem, grafismo, imagens reais, série televisiva, telenovela);

(iv) do ponto de vista do recurso ao humor, este esta presente em cerca de um

tergo dos casos (36%), fundamentalmente humor do tipo anedota (16%);

(v) no que se refere ao uso de endorsers e outros aspectos especiais do casting,
destaca-se o recurso a special characters (19%), presentes em cerca de um quinto dos

Ccasos.
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Tabela 8.20

Estilo expressivo da mensagem

Frequéncia

ESTILO EXPRESSIVO OBSERVAGOES
# %
Tipo de narrativa
apresentagdo da marca 35 42%
narrativa ficticia 25 30%
exposi¢do da marca 7 8%
narrativa mitica 7 8%
slice of life 5 6%
publi-informagéo 3 4%
narrativa real participagdo do fabricante 2 2%
Figura narrativa
nenhuma 65 7%
comparagdo 9 11%
metafora 7%
analogia 5%
Apresentacdo da promessa
recursowoutro cadigo expressivo | [ EEE e eat, s . et 15 | 18%
dramatizagdo superlativa do beneficio 7 8%
mensagem de tipo informativo 5 6%
dramatizagdo do beneficio 4 5%
recurso ao preto & branco 4 5%
demonstrag¢do de desempenho 3 4%
espectacularidade/grandiosidade celebragao, épico 3 4%
garantia de qualidade resultados de testes, testemunho de langamento noutra regido 2 2%
mensagem de tipo essencialista 2 2%
claim superlativo do beneficio jingle com letra stream-of-consciousness 1 1%
mensagem com superioridade estética 1 1%
recurso a imagens de antincios antigos 1 1%
Musica 10 12%
jingle 10%
musica de referéncia 2 2%
Humor 36 42%
humor - anedota 16 19%
humor - surreal 7 8%
humor - caricatura 5 6%
humor - ironia 5 6%
humor - sarcasmo 2 2%
humor - satira 1 1%
Endorsers/Special characters/casting
participagdo do fabricante, so criangas, so caes, outros animais (vacas,
Special characters/casting alce, grouse), personagens (George the bear, Douglas the butterman, 16 19%
Felix the animated cat, red chameleon), travestis
Endorsers ;%?nn:; actores/actrizes, jogadores de football, award-winning NASA 7 8%
Outros falado em francés 1 1%
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Relativamente, em particular, ao tipo de discurso e ao humor, fomos em seguida
aprofundar a sua relagdo com os grupos de solucBes-publicidade e com os cenarios-

marca.

Tendo em atencdo os grupos de solucdes-publicidade, dado o seu grande nimero
decidimos proceder a um reagrupamento dos grupos originais (variaveis GruSol 2,
GruSol 4, GruSol 5, GruSol 6, GruSol 7, GruSol 8, GruSol 10 e GruSol 11) em

funcdo das trés areas do BRAND WHOLE — area funcional (grupos de solugdes 2 ¢ 4),

3

area relacional (grupos de relagdes 5, 6, 7 e 8) e area simbdlica (grupos de solugdes 10 e

11). Este agrupamento foi entretanto operacionalizado segundo uma varidvel qualitativa

(Area) com trés categorias (area funcional, drea relacional e area simbodlica). Esta
decisdo foi tomada com base no modelo de Floch, segundo o qual, como se viu no

capitulo 7'°, o tipo de narrativa depende do quadrante do BRAND WHOLE'".

Na tabela 8.21 pode analisar-se o cruzamento da variavel Area com a variavel

TipoNarra.
Tabela 8.21
Tabela de contingéncia Area * TipoNarra
TipoNarra
apresentacdo | narrativa | exposi¢do | narrativa slice publi- | narrativa Total
da marca ficticia | da marca mitica | oflife | informagdo real ota
Count 7 1 1 0 0 0 2 11

9% 9% 0% 0% 0% 18%
4% 14% 0% 0% 0% 100%
Afinidade 31 109 0 0 0
Count 3 0 5 3

area
funcional

100%
13%
100
59

area 44% 37% 5% 0% 8% 5% 0%

100%

relacional 74% 88% 43% 0% | 100% 100% 0%

70%

Area
Afinidade 61 0 142 142 0

100

Count 3 0 0 0 14
drea 14% 14% 50% 0% 0% 0% | 100%
simbolica 6% 8% 100% 0% 0% 0% | 17%

Afinidade 34 48 600 0 0 0 100

Count 35 25 7 7 5 3 2 84
Total

% of Total 42% 30% 8% 8% 6% 4% 29% | 100%

1" Seccdes 7.4.3 a 7.4.6.

11

divisdo mais equilibrada em termos numéricos.
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A ‘cinza escuro’, com base num limite minimo de 14% para a percentagem

horizontal (em virtude de a variavel TipoNarra ter sete categorias), destacam-se

afinidades entre

(i) as narrativas reais e a area funcional,

(ii) as narrativas ficticias e as areas relacional e simbolica,

(iii) as narrativas miticas e a &rea simbdlica (como ndo poderia deixar de ser),

(iv) e as exposicdes de marca e a area simbolica (em resultado de campanhas

essencialistas em que existe projec¢do aspiracional do beneficio 5 — 11).

(v) No que se refere as apresentacdes de marca, estas atravessam qualquer das

areas, pese embora a afinidade seja superior com a area funcional, mais reduzida com a

area relacional, e ainda mais reduzida com a area simbolica.

(vi) A ‘cinza claro’ destacam-se os tipos de narrativa menos frequentes no contexto

da amostra — slice of life e publi-informagdo — ambos concentrados na area relacional.

Por sua vez, na tabela 8.22, pode analisar-se o cruzamento da variavel Agrupa

com a variavel TipoNarra.

Tabela 8.22
Tabela de contingéncia Agrupa * TipoNarra

TipoNarra
apresentagao narrat’iv'a exposi¢ao narrati'va sl i_Ce . pub}i— narrativa Total
da marca ficticia da marca mitica of life | informagédo real
Count 2 2 0 4 0 1 0 9
Cenal % hor 22% 22% 0% 44% 0% 11% 0% 100%
% ver 6% 8% 0% 57% 0% 33% 0% 11%
Afinidade 53 75 0 533 0 311 0 100
Count 4 6 0 0 1 0 0 11
Cena 2 % hor 36% 55% 0% 0% 9% 0% 0% 100%
% ver 11% 24% 0% 0% 20% 0% 0% 13%
Agrupa Afinidade 87 183 0 0 153 0 0 100
Count 9 3 2 0 1 0 0 15
Cena 3 % hor 60% 20% 13% 0% 7% 0% 0% 100%
% ver 26% 12% 29% 0% 20% 0% 0% 18%
Afinidade 144 67 160 0 112 0 0 100
Count 4 6 0 0 1 0 0 11
Cena 4 % hor 36% 55% 0% 0% 9% 0% 0% 100%
% ver 11% 24% 0% 0% 20% 0% 0% 13%
Afinidade 87 183 0 0 153 0 0 100
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Tabela 8.22 (continuacéo)
Tabela de contingéncia Agrupa * TipoNarra

TipoNarra
apresentagao narrati\{a exposi¢ao narratiya sli ce | publi- | narrativa Total
da marca ficticia da marca mitica of life | informagdo real
Count 3 3 2 1 0 2 0 11
Cena 5 % hor 27% 27% 18% 9% 0% 18% 0% 100%
% ver 9% 12% 29% 14% 0% 67% 0% 13%
Afinidade 65 92 218 109 0 509 0 100
Count 5 4 1 1 1 0 2 14
Cona 6 % hor 36% 29% 7% 7% 7% 0% 14% 100%
% ver 14% 16% 14% 14% 20% 0% 100% 17%
Afinidade 86 96 86 86 120 0 600 100
Count 8 1 2 1 1 0 0 13
Cena 7 % hor 62% 8% 15% 8% 8% 0% 0% 100%
% ver 23% 4% 29% 14% 20% 0% 0% 15%
Afinidade 148 26 185 92 129 0 0 100
Total Count 35 25 7 7 5 3 2 84
% of Total 42% 30% 8% 8% 6% 4% 2% 100%

Com base no mesmo limite minimo de 14% para a percentagem horizontal,
destacam-se afinidades entre

(i) as apresentagdes de marca e cenario 3 (problemas de relagdo), reveladora da
opgao pelo “‘discurso directo’ na resolugdo dos problemas relacionais;

(ii) as narrativas ficticias e os cenario 2 e 4 (marcas a necessitar de um advertising
refreshment e marcas com problemas de envelhecimento, respectivamente), reveladora
da necessidade de rejuvenescimento das marcas nestas condigoes;

(iii) as narrativas miticas e o cenario 1 (problemas de diferencia¢do), mercé da
op¢ao por solugdes simbdlicas em face deste tipo de problema;

(iv) as campanhas de tipo publi-informacéo e o cenario 5 (marcas com ‘tudo para
dar errado’) (das quatro campanhas deste tipo, duas referem-se a este cenario)
reveladora da preocupagdo com a componente ‘servigo’ por parte das marcas de risco;

(v) as narrativas reais e o cenario 6 (marcas com ‘tudo para dar certo’), reveladora
do poder da heritage na alavancagem das marcas;

(vi) e, finalmente, sem surpresa, as apresentacoes e as exposi¢oes de marca e o

cenario 7 dos lancamentos.
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Focando-nos, agora, na analise do cruzamento das variaveis Area e Agrupa
com a variavel Humor produzimos as tabelas de contingéncia 8.23 e 8.24, a

primeira relativa ao cruzamento com a variavel Area, a segunda com a variavel

Agrupa.
Tabela 8.23
Tabela de contingéncia Area * Humor
Humor
ausente presente Total
Count 6 5 11
3 . % within Area 55% 45% 100%
area funcional —
% within Humor 13% 14% 13%
Afinidade 95 106 100
Count 31 28 59
i i % within Area 53% 47% 100%
area relacional
Area % within Humor 65% 78% 70%
Afinidade 92 111 100
Count 11 3 14
, o % within Area 79% 21% 100%
area simbolica —
% within Humor 23% 8% 17%
Afinidade 138 50 100
Count 48 36 84
Total
% within Areas 57% 43% 100%

No que se refere ao primeiro cruzamento (Area * Humor), ndo sao visiveis
associagdes fortes'?, a excepgdo da relagdo entre a auséncia de humor e a area
simbolica (tabela 8.23). Ja no que se refere ao segundo cruzamento (Agrupa * Humor)
(tabela 8.24), registam-se algumas associagdes que valera a pena salientar

(i) as afinidades entre a presenca de humor e os cendrios 2 e 4 (marcas a necessitar
de um advertising refreshment e marcas com problemas de envelhecimento,
respectivamente), ligagdo compreensivel em ambos os casos se tratarem de cendrios em
que ¢ exigido o rejuvenescimento da marca,

(ii) e as afinidades entre a auséncia de humor e os cendrios 5, 6 e 7 (marcas com

‘tudo para dar errado’, marcas com ‘tudo para dar certo’ e langamentos,

12 Pese embora neste caso, o risco de existéncia de afinidades elevadas associadas a pequenos grupos
nao exista, na medida em que a variavel Humor ¢ binaria e o numero de casos em cada categoria
relativamente semelhante (ausente: 48; presente: 36), por uma questdo de consisténcia com as analises
anteriores, mantemos o critério que temos vindo a utilizar relativamente ao limite minimo da
percentagem horizontal. Assim, nas andlises cruzadas com a variavel Humor, a associagdo entre
categorias ¢ considerada forte sse a afinidade for superior a 100 e a percentagem horizontal for
superior a 50%.
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respectivamente), no primeiro caso, porventura, por se tratarem de marcas de risco, e
nos outros dois, porventura, por se levarem a Si préprias ou a circunstancia do

langcamento mais a sério.

Tabela 8.24
Tabela de contingéncia Agrupa * Humor
Humor
ausente presente Total
Count 5 4 9
% within Agrupa 56% 44% 100%
Cenario 1
% within Humor 10% 11% 11%
Afinidade 97 104 100
Count 3 8 11
. % within Agrupa 27% 73% 100%
Cenario 2
% within Humor 6% 22% 13%
Afinidade 48 170 100
Count 8 7 15
% within Agrupa 53% 47% 100%
Cenario 3
% within Humor 17% 19% 18%
Afinidade 93 109 100
Count 5 6 11
. % within Agrupa 45% 55% 100%
Cenario 4
% within Humor 10% 17% 13%
Agrupa
Afinidade 80 127 100
Count 8 3 11
. % within Agrupa 73% 271% 100%
Cenario 5
% within Humor 17% 8% 13%
Afinidade 127 64 100
Count 9 5 14
. % within Agrupa 64% 36% 100%
Cenario 6
% within Humor 19% 14% 17%
Afinidade 113 83 100
Count 10 3 13
. % within Agrupa 7% 23% 100%
Cenario 7
% within Humor 21% 8% 15%
Afinidade 135 54 100
Count 48 36 84
Total
% of Total 57% 43% 100%

8.8  Analise evolutiva
Tendo presente que a janela temporal a que se referem os casos [1981, 2007] tem

uma duracdo aproximada de vinte e cinco anos, ndo podemos terminar a analise sem

levar a cabo algumas analises de tipo evolutivo. Estamos concientes de que o conjunto

297



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

de campanhas estudado ndo ¢ representativo de nenhuma realidade, nem sequer dos
prémios de efic4cia atribuidos pelo IPA, visto estarmos a trabalhar com uma amostra de
conveniéncia. Feita a ressalva, € razodvel analisar a evolucao estratégica e estilistica das

solugdes publicidade.

Tendo em vista identificar eventuais tendéncias ao nivel estratégico, comegamos
por analisar a evolucdo da frequéncia de utilizacao dos grupos de solucdes-
publicidade mais usados — grupos 5, 8 e 11. Esta analise pode ser vista na figura 8.19,
sendo evidente a tendéncia negativa da frequéncia de utilizagdao do grupo de solucdes 5
(b=-10.27) e, em contraste, a tendéncia positiva associada aos grupos de solugdes 8 (b
=+0.19)e 11 (b =+ 0.12) (ver grafico das rectas de tendéncia na figura 8.20).
Entretanto, o declinio evidente de utilizacao do grupo de solugdes 5, quando comparado
com a tendéncia positiva menos acentuada de utilizacao dos grupos de solucdes 8 e 11,
da-nos conta da emergéncia de novas solu¢des como as do grupo 7 (trés das quatro
solucdes do grupo 7 presentes na amostra dizem respeito as trés Gltimas edi¢cdes dos

Advertising Works).

Figura 8.19
Evolucdo da frequéncia de utilizacdo dos grupos de solucdes-publicidade 5, 8 e 11
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Figura 8.20
Tendéncia da frequéncia de utilizagdo dos grupos de solugdes-publicidade 5, 8 ¢ 11
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Tendo presente que qualquer destes grupos de solugdes, para além da dimensdo de
que o define, pode incorporar dimensdes de apoio (e.g. o grupo de solucdes 5 inclui
solugdes como a [5] ou a [2-5]; o grupo de solugdes 8, solugdes como a [8] ou a [2-8]; 0
grupo de solucdes 11, solugdes como a [11], [5-11] ou [2-5-11]), analisamos em seguida
a evolucdo da frequéncia de utilizacdo das dimens6es-publicidade mais usadas —
dimensodes 2, 5 e 8 (figuras 8.21 e 8.22). Pese embora a tendéncia negativa da frequéncia
de utilizacao do grupo de solugdes 5 ter reflexo no declinio da frequéncia de utilizagao
da propria dimensdo 5, o declive ¢, neste caso, menos acentuado (b =— 0.24). A
semelhanca da dimensao 5, a dimensdo 2 encontra-se também em declinio (b =—0.19).
Por seu lado, a dimensdo 8 confirma a tendéncia do grupo de solugdes a que da nome (b

=+0.19).
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Figura 8.21
Evolugao da frequéncia de utilizacdo das dimensdes-publicidade 2, 5 e 8
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Figura 8.22
Tendéncia da frequéncia de utilizagdo das dimensdes-publicidade 2, 5 e 8
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Por ultimo, tendo em vista identificar eventuais tendéncias ao nivel estilistico,
analisamos dois aspectos: o recurso ao humor e o tipo de narrativa, distinguindo no
caso deste ultimo dois géneros de abordagem: storytelling (que inclui narrativas

ficticias, narrativas miticas, slices of life e narrativas reais), e apresentagio/exposi¢cao

300



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

(que inclui apresentagdo da marca, exposi¢ao da marca e publi-informag¢ao). Esta analise
pode ser vista nas figuras 8.23 e 8.24, sendo evidente o declinio do género
apresentagdo/exposi¢do da marca (b =— 0.29) a favor do storytelling (b =+ 0.09), e a

crescente importancia do humor como recurso estilistico (b =+ 0.13).

Figura 8.23
Evolugao da frequéncia de utilizacao de recursos e géneros estilisticos
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Figura 8.24
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8.9 Resumo dos resultados

Terminada a anélise, propomo-nos neste capitulo final deixar um breve resumo dos

principais resultados.

No que se refere a analise dos cenarios-marca, as conclusdes gerais sao as

seguintes:

(i) De uma forma geral, uma parte significativa dos casos apresenta dimensoes 2 ¢ 4
fortes (71% e 31% dos casos, respectivamente), traduzindo solidez nos alicerces das
marcas, dimensoes 3 e 7 fracas (64% e 44% dos casos, respectivamente), traduzindo
instabilidade na sua difusdo, e ameacas e oportunidades ao nivel da dimensao 3 (58% e
33% dos casos, respectivamente), associadas a concorrencialidade e a tendéncia dos
mercados. Nao obstante, a dimensdo 2 mostra também algumas fragilidades e, em

contraste, a dimensao 3 mostra também algumas forgas.

(if) Com base num processo ‘manual’ de tipo iterativo identificaram-se sete
cenarios-marca, apresentados e sumariamente caracterizados em seguida:

Cenario 1 — Marcas com problemas de diferenciagdo (dimenséo 5 fraca).

Cenario 2 — Marcas a necessitar de um advertising refreshment (auséncia de
dimensodes 7, 8 e 10 e problemas com a publicidade, seja em resultado de auséncia
ou de desadequacao).

Cenario 3 — Marcas com problemas de relagao (dimensdes 7, 8 e 10 fracas
mas dimensoes 1 ¢ 2 fortes).

Cenario 4 — Marcas com problemas de envelhecimento (dimensdes 7, 8 € 10
fracas e dimensdo 3 com forcas & fraquezas).

Cenario 5 — Marcas com ‘tudo para dar errado’ (dimensdes 2, 3,7, 8 ¢ 10
fracas e dimensdes 7 e 8 sujeitas a barreiras ao consumo).

Cenario 6 — Marcas com ‘tudo para dar certo’ (dimensdes 8 e 10 fortes).

Cenéario 7 — Langamentos

302



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

Entretanto, no que se refere a analise das solucbes-publicidade, as conclustes

gerais sdo as seguintes:

(iii) As dimensdes 2, 5 e 8 sdo as mais utilizadas pela publicidade, sendo a mais
utilizada a dimensdo 2 (51%), seguida de perto pela dimensao 5 e, a maior distancia,

pela dimensao 8.

(iv) As solugdes-publicidade sdo de trés tipos; a saber: solugdes que envolvem uma
unica dimensao do BRAND WHOLE — solugdes do tipo 2,4, 5, 6,7, 8, 10 e 11; solugdes
que envolvem duas dimensdes do BRAND WHOLE, normalmente em relagdo quadratica
ou de oposi¢cdo, mas também em relagdes hexagonais ou triangulares — solugdes do tipo
[2-5], [2-8], [1-7], [5-11], [2-4], [2-6] e [4-8]; e solucdes que envolvem trés dimensdes
do BRAND WHOLE, sendo normalmente uma ligacao quadratica e outra de oposi¢do, mas
podendo também ser uma ligagdo hexagonal e outra triangular, ou envolvendo ainda
outras configuragdes — solucdes do tipo [2-5-11], [1-4-10], [2-4-8], [1-2-4] e [1-2-5]. No

ambito da amostra existem 20 solugdes possiveis.

(v) O cenario-publicidade apoiado exclusivamente na dimensdo 5 € o que mais se
destaca, seguido do cenario apoiado na relagdo quadratica [2-5] e do cendrio apoiado na

relacdo de oposigdo [2-8].

(vi) Pese embora a dimensao 2 ser a mais usada (51%), esta dimensao ¢ sobretudo
utilizada em associa¢do com outras dimensdes — como a dimensao 5 [2-5], a dimensao 8
[2-8], ou as dimensdes 5 e 11 [2-5-11], entre outras. Com efeito, a solu¢ao-publicidade
assente exclusivamente na dimensao 2 ocorre somente em 7% do total de casos. O
mesmo se passa, embora de forma menos expressiva, com a dimensao 5, utilizada em

46% dos casos, a sua utilizacdo em autonomia resume-se a 21% dos mesmos.

(vii) Com base num critério de agregacdo que privilegia a dimensdo mais elevada
de cada cenario-publicidade, os 20 cendrios originais foram reagrupados em 8 grupos; a

saber:
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Grupo 2 - [2]

Grupo_4— [4],[2-4] e [1-2-4]
Grupo_5— [5], [2-5], [1-2-5]
Grupo_6-— [6] e [2-6]

Grupo 7— [7]e[1-7]

Grupo_8— [8], [2-8], [4-8] e [2-4-8]
Grupo_10-[10] e [1-4-10]
Grupo_11 —[11], [2-5-11] e [5-11]

(viil) A analise cruzada entre cenarios-marca e solugdes-publicidade aponta para a
existéncia de relagdes entre

(a) os grupos de solugdes 8 € 11 ¢ o cenario 1 (problemas de diferenciagdo),

(b) o grupo de solugdes 5 ¢ o cenario 2 (marcas a necessitar de um advertising
refreshmente),

(c) os grupos de solugdes 4, 7 ¢ 8 e o cenario 3 (marcas com problemas de
relacdo),

(d) os grupos de solugdes 5 e 8 e o cenario 4 (marcas com problemas de
envelhecimento),

(e) os grupos de solugdes 8 ¢ 11 e o cenario 5 (marcas com ‘tudo para dar
errado’),

(F) os grupos de solugdes 2, 4 € 5 e o cendrio 6 (marcas com ‘tudo para dar
certo’),

(9) os grupos de solugdes 5 e 11 e o cenario 7 (langamentos).

(ix) Efectuando a analise do cruzamento entre cenarios-marca e solugdes-
publicidade a partir dos grupos de solucdes, podemos constatar existirem trés grandes
grupos de solucdes; a saber: os grupos de solugdes 5 e 8, cada um deles associado a

quatro cenarios, e o grupo de solugdes 11, associado a trés cendrios.

Nas tabelas 8.25 e 8.26 pode, entretanto, ver-se a caracterizagdo sumaria de cada
cenario-marca e das relagdes entre cenarios-marca e grupos de solugdes-publicidade

(respectivamente).

304



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

Tabela 8.25
Cenarios-marca (problema)

Cenério Problema Dimensdes fracas Dimensdes fortes
Problemas de posicionamento | Principal 2 — Atributos-produto
— por excesso de singularidade | 5 — Beneficio objectivo 4 —Brand heritage

Cenério 1 da marca (marcas reféns de um | Qutras

— Marcas com posicionamento) 2 — Atributos-produto

problemas de
diferenciacgéo

— ou por auséncia de
singularidade da marca (marcas
com um posicionamento
indiferenciado ou pouco
credivel)

3 — Marcas em declinio/estagnagdo e com
problemas ao nivel da comunicagao

10 — Imagem de marca

Problemas de mercado
— marcas que entraram em

Principal
3 — Marcas em declinio/estagnagdo e com

1 — Brand identity
2 — Atributos-produto

Cenario 2 declinio e marcas que nio problemas ao nivel da comunicagio
— Marcas a chegaram sequer a afirmar-se
necessitar de um no mercado
advertising — em resultado de problemas
refreshment ligados & comunicagdo

(mensagem, investimento,

share of voice)

Problemas de relagéo Principais 1 — Brand identity

— por incapacidade das marcas 7 — Brand awareness 2 — Atributos-produto
Cenario 3 em lograr saliéncia (resultado 8 — Brand commitment 4 — Brand heritage
— Marcas com do elevado nivel de Outras
problemas de competitividade dos mercados) 3 — Marcas em declinio/estagnagio, late
relacdo — ou por desgaste das entrants, minor players e com problemas

abordagens e imagens de marca | g comunicag¢do ou nenhuma comunica¢do

10 — Imagem de marca
Problemas de envelhecimento | Principais 3 —Posi¢@o no mercado
L. — devidos a desactualizagdo da 3 — Marcas em declinio/estagnagdo e com 5 — Beneficio objectivo

Cenario 4 promessa (objectiva e/ou problemas ao nivel da comunicagao
— Marcas com subjectiva) 7 — Brand awareness

problemas de
envelhecimento

— ou a desadequagdo da
comunicagdo

8 — Brand commitment
QOutras
10 — Imagem de marca

Cenario 5

— Marcas com
‘tudo para dar
errado’

Problemas de valor
(substancial)

— com raizes na dimensdo 2 da
substancia material

— e repercussdes na dimensao 8
da substancia emocional (a
forma como o consumidor
avalia e adere/resiste as
marcas).

Principais

2 — Substancia material (atributo-produto)
8 — Brand commitment

Outras

3 — Marcas em declinio/estagnagdo, late
entrants, minor players e com problemas
ao nivel da comunicagio

7 — Brand awareness

10 — Imagem de marca

Cenario 6

— Marca com
‘tudo para dar
certo’

Problemas de prevencéo

2 — Atributos-produto
4 — Brand heritage

5 — Beneficio objectivo
8 — Brand commitment
10 — Imagem de marca

Cenario 7
— Langamentos

Problemas de langcamento

1 — Brand identity
2 — Atributos-produto
5 — Beneficio objectivo
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Relagdes entre cendrios-marca (problema) e cenarios-publicidade (solugdes)

CENARIO-MARCA

PUBLICIDADE

Solugdes mais frequentes ou
medianamente frequentes

Solugdes menos
frequentes

Solugdes ausentes

Cenario 1

— Marcas com
problemas de
diferenciacéo

8 — Substancia emocional
(relagdo)

11 — Diferenciagao simbolica
(valores terminais)

2 — Substancia material
(atributo-produto)

6 —Brand service
(servigo)

5 — Diferenciagio
objectiva (beneficio)

4 — Brand personality
(personalidade da marca)
10 — Brand image
(personalidade do
consumidor)

Cenario 2

— Marcas a necessitar
de um advertising

5 — Diferenciagdo objectiva
(beneficio)

8 — Substancia
emocional (relagdo)

11 — Diferenciagao
simbodlica (valores)

2 — Substancia material
(atributo-produto)

4 — Brand personality

6 — Brand service
(servigo)

7 — Brand awareness
(percepgao)

problemas de relacdo

7 — Brand awareness
(percepgao)

10 — Brand image
(personalidade do
consumidor)

refreshment (personalidade da marca)
10 — Brand image
(personalidade do
consumidor)
8 — Substancia emocional 5 — Diferenciagio 11 — Diferenciagdo
(relagdo) objectiva (beneficio) simbodlica (valores)
Cenario 3 4 — Brand personality 6 —Brand service 2 — Substancia material
— Marcas com (personalidade da marca) (servigo) (atributo-produto)

Cenario 4

— Marcas com
problemas de
envelhecimento

5 — Diferenciagdo objectiva
(beneficio)

8 — Substancia emocional
(relagdo)

2 — Substancia material
(atributo-produto)

10 — Brand image
(personalidade do
consumidor)

11 — Diferenciagao
simbodlica (valores
terminais)

Cenario 5

— Marcas com ‘tudo
para dar errado’

8 — Substancia emocional
(relagdo)

11 — Diferenciago simbolica
(valores terminais)

2 — Substancia material
(atributo-produto)

5 — Diferenciagio
objectiva (beneficio)

6 — Brand service
(servigo)

7 — Brand awareness
(percepgao)

4 — Brand personality
(personalidade da marca)
10 — Brand image
(personalidade do
consumidor)

Cenario 6

— Marca com ‘tudo
para dar certo’

5 — Diferenciagdo objectiva
(beneficio)

2 — Substancia material (atributo-
produto)

4 — Brand personality
(personalidade da marca)

7 — Brand awareness
(percepgao)

8 — Substancia
emocional (relagdo)
11 — Diferenciagdo
simbolica (valores
terminais)

6 — Brand service
(servigo)

10 — Brand image
(personalidade do
consumidor)

Cenario 7
— Langamentos

5 — Diferenciagdo objectiva
(beneficio)

11 — Diferenciag@o simbolica
(valores terminais)

qualquer das restantes
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Em relacéo a analise dos valores transmitidos pela publicidade e do estilo

expressivo da comunicacao, as conclusdes gerais foram as seguintes:

(X) Ao nivel dos valores destacam-se os valores de gratificacédo sensorial
(dimensao 11) e os valores psicossocioldgicos (dimensdo 8) associados a seguranga
emocional (health insurance e family security), embora nem uns nem outros sejam

particularmente expressivos no panorama geral.

(xi) No que se refere ao tipo de narrativa destacam-se as apresentacdes de marca
(42%) e as narrativas ficticias (30%); no que refere ao tipo de figura narrativa, a
comparacao ¢ o estilo mais usado (11%), pese embora a esmagadora maioria das
campanhas ndo recorrer a estas figuras. Do ponto de vista do tipo de apresentacao da
promessa, destaca-se o ‘recurso a outros cadigos expressivos’ (18%) (documentario,
diagrama, desenho animado, cenas de longa-metragem, reportagem, grafismo, imagens
reais, série televisiva, telenovela). Do ponto de vista do recurso ao humor, este esta
presente em cerca de um ter¢o dos casos (36%), fundamentalmente humor do tipo
anedota (16%). Finalmente, no que se refere ao uso de endorsers e outros aspectos
especiais do casting, destaca-se o recurso a special characters (19%), presentes em
cerca de um quinto dos casos.

(xii) Com base num critério de agrega¢ao que agrega os grupos de solu¢des-
publicidade segundo as trés grandes dreas do BRANDWHOLE, os grupos originais foram

reagrupados em 3 grupos — area funcional, area relacional e area simbdlica.

(xiii) No que se refere a analise cruzada entre o tipo de narrativa, o cenario-marca
¢ a area de solucdes do BRAND WHOLE, as afinidades gerais identificadas sdo as
seguintes:

(a) As narrativas reais com a area funcional e o cenario 6 (marcas com ‘tudo
para dar certo’).
(b) As narrativas ficticias com as areas relacional e simbdlica ¢ os cenarios 2

e 4 (marcas a necessitar de um advertising refreshment e marcas com problemas de

envelhecimento, respectivamente).

(c) As narrativas miticas com a area simbolica (como nao poderia deixar de

ser) e o cendrio 1 (problemas de diferenciagio).
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(d) As exposicBes de marca com a &rea simbdlica e os cenarios 5 e 7 (marcas
com ‘tudo para dar errado’ e langamentos, respectivamente).

(e) As apresentacOes de marca e com os cenarios 3 e 7 (problemas de relagao
e langamentos, respectivamente).

(f) As slices-of life e as campanhas de tipo publi-informagdo com a &rea

relacional, ¢ as ltimas com o cenario 5 (marcas com ‘tudo para dar errado’).

(xiv) Por tltimo, no que refere a analise cruzada entre o recurso ao humor, o
cenario-marca e a area de solu¢des do BRAND WHOLE, as afinidades gerais
identificadas sdo as seguintes:

(a) No que se refere ao cruzamento entre o recurso ao humor e as areas de
solugdes, ndo sdo visiveis associagoes fortes, a excepcdo da relagdo entre a
auséncia de humor e a area simbolica.

(b) No que se refere ao cruzamento entre o recurso ao humor e os cenarios-
marca, registam-se algumas associagdes que valerd a pena salientar:

— Afinidades entre a presenga de humor e os cenarios 2 e 4 (marcas a
necessitar de um advertising refreshment e marcas com problemas de
envelhecimento, respectivamente).

— Afinidades entre a auséncia de humor e os cendrios 5, 6 ¢ 7 (marcas com
‘tudo para dar errado’, marcas com ‘tudo para dar certo’ e langamentos,

respectivamente).
(xv) Circunscritas ao contexto da amostra, as seguintes tendéncias sdo observaveis:

(a) A frequéncia de utilizagdo do grupo de solu¢des 5 mostra uma tendéncia
fortemente negativa, a favor dos grupos associados as dimensoes simbolicas

(grupos 8 e 11), e de novas solugdes (e.g grupo 7);

(b) A frequéncia de utilizagdo de dimensdes funcionais como a 2 e a 5 esta em
declinio e, em oposi¢do, a frequéncia de utilizacdo da dimensao relacional 8 exibe

uma tendéncia positiva;

(c) Do ponto de vista estilistico, o género apresentagdo/exposi¢ao da marca cai,

a favor das técnicas de storytelling. O recurso ao humor esta em ascensao.
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Capitulo 9
DISCUSSAO DOS RESULTADOS

9.1 Introducéo

Com o capitulo 9 chegamos ao final do presente trabalho e, como tal, a discussao
dos seus resultados, em termos de preciséo e significado. Com este duplo objectivo em
mente, a discussdo ira incidir sobre todos os aspectos que se reinem para definir o
grande proposito da investigacdo, no que se refere ao seu (i) objectivo e (ii) método de
investigacdo; em suma:

(i) explicar o contributo da publicidade para o sucesso das marcas,

(ii) relacionando cenarios-marca pré campanha (problema) com cenarios-
publicidade (solugdo), a partir de um conjunto de casos extraidos dos Advertising
Works, tendo como pano de fundo o nosso proprio modelo de marca — THE BRAND

WHOLE.

Em ordem inversa a sua apresentacdo, comecamos pelos aspectos de ordem
metodologica, orientadores da estratégia de investigagdo, respondendo as questdes
implicitas no ponto (ii) — Porqué os Advertising Works? Porqué o BRAND WHOLE?
Porqué relacionar cendrios-marca pré campanha (problema) com cenarios-publicidade
(solu¢do)? Em seguida, ¢ discutida a bondade, o significado e o contributo dos
resultados obtidos a partir da analise para a compreensao do fendmeno em estudo. Por

ultimo, s@o apresentadas as conclusdes do trabalho.
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9.2 Porqué os Advertising Works

Explicar a eficacia da publicidade, como dissemos desde a introducao a este
trabalho, ndo ¢ tarefa facil, ndo s6 em resultado da complexidade do objecto
publicitario, mas também (e porventura sobretudo) por acarretar bastantes dificuldades
de natureza metodologica. O estudo da publicidade, na perspectiva que defendemos,
pressupde a sua investigagdo a partir do anuncio — na perspectiva do BRAND WHOLE,
poderiamos dizer que ‘a partir da substancia publicitaria’ — op¢ao que obviamente torna
necessaria a existéncia de um conjunto de campanhas publicitarias, cujos antecedentes
(cenarios-marca pré campanha) e consequentes (cenarios-marca pos campanha) sejam
conhecidos, e se encontrem documentados. Em face destas exigéncias, os Advertising
Works constituem uma excelente (sendo a unica) base de analise possivel, por razoes de
idoneidade e rigor. Com mais de vinte e cinco anos, reinem no presente um historico
consideravel de case studies, tendo sabido adequar-se a evolug¢do dos tempos sem perder
qualidade e, sobretudo, sem perder de vista o objectivo inicial de validagdo da eficacia

publicitéria.

A riqueza desta coleccdo historica nao deve, no entanto, iludir o facto de a janela
temporal a que se referem os casos poder ser demasiado longa. Admitindo que qualquer
solucao-publicidade ¢, em parte, produto da época em que ¢ produzida, realizdmos uma
(necessariamente) breve andlise de tendéncias, do ponto de vista da estratigia e do estilo
expressivo, a fim de diminuir o impacto que o longo horizonte temporal do estudo tem
sobre os resultados. Dificuldades associadas ao visionamento das campanhas colocam,
no entanto, limites a esta andlise. E, em rigor, hd que convir que resumir vinte e cinco
anos de antincios em algumas varidveis ndo ¢ tarefa facil (se € que ¢ exequivel). Nao
obstante, os resultados obtidos ndo nos surpreenderam. No que se refere a questdo
estratégica, parece existir evidéncia de evolug¢do no sentido das dimensoes relacionais,
em particular da dimensdo 8 (brand commitment). No que se refere a questao estilistica,
sdo as ‘historias’, e o recurso ao humor que parecem caracterizar a evolugao, em

detrimento das ‘velhas’ formas de apresentacdo e exposi¢ao das marcas.

Para além dos problemas que a questao temporal pode acarretar, conforme

anteriormente referido, a precisdo dos resultados ¢ igualmente afectada em virtude de
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ndo estar assegurada a comparabilidade entre casos necessaria a realizagdo de testes

estatisticos.

Qualquer das questdes €, ndo obstante, incontornavel, em face do tipo de

informacao disponibilizada pelo IPA.

9.3 Porqué o BRAND WHOLE?

Se no que se refere a opgao pelos Advertising Works as circunstancias ditam,
virtualmente, a inevitabilidade da escolha, no que se refere a op¢ao por um modelo
proprio — THE BRAND WHOLE — a opg¢ao poderia ter recaido num modelo jé existente,
em particular, para falar dos mais notdrios, (i) um modelo de desenvolvimento e
avaliagdo publicitaria, como a grelha de Rossiter-Percy (Rossiter et al., 1991) ou,
alternativamente, (ii) um modelo de marca como o Brand Identity Prism de Kapferer
([1992] 2005). Contudo, nao obstante as vantagens 0bvias de modelos ja testados e
suportados por teorias desenvolvidas pelos respectivos autores ao longe de anos, a

opg¢ao por um modelo proprio pareceu-nos a mais adequada.

A grelha de Rossiter-Percy (Rossiter et al., 1991) consiste numa tipologia de
natureza psico-socioldgica relativamente limitada em face do proprio desenvolvimento
teorico levado a cabo pelos autores. Enquanto tipologia de natureza psico-socioldgica, a
grelha constitui fundamentalmente um modelo de atitude relativamente as marcas. Neste
contexto, estas sdo interpretadas exclusivamente na 6ptica da sua relagdo com o
consumidor, correspondente & metade superior do BRAND WHOLE, circunstancia que
torna o modelo limitado no que respeita a campanhas associadas a metade inferior do
modelo. Este aspecto ¢ confirmado pela propria teoria de Rossiter e Percy (1997), uma
vez que a grelha ndo esgota a totalidade de opgdes prevista no seu modelo de
posicionamento (the a-b-e micromodel of benefit focus). Segundo este modelo, as
abordagens publicitarias podem ser centradas no atributo, no beneficio ou na emogao.
Nao obstante, no que se refere as abordagens centradas no atributo ou no beneficio
(relativas a metade inferior do BRAND WHOLE), das quatro possibilidades referidas pelos

autores — (i) attribute focus (a); (ii) benefit from attribut (a — b); (iii) benefit focus (b);

(iv) benefit focus from a negative emotion (e- — b) — a grelha sé representa a tltima
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(abordagem informacional ou com base em motivagdo negativa). Note-se que, no
ambito do presente trabalho, somente cinco solugdes-publicidade se encontram nestas
circunstancias, i.e. podem ser considerados de indole informacional. Equivalendo estes
cinco casos a 10% do total de casos resolvidos a custa das dimensdes do hemisfério
‘sul” do BRAND WHOLE, a grelha de Rossiter-Percy deixa, portanto, por classificar 90%
dos mesmos casos. Por outro lado, a classificagdo das abordagens publicitarias segundo
um esquema estanque de quatro quadrantes, sem quaisquer gradagdes entre si, nem
sempre € dbvia. Pese embora o trabalho dos autores contemple um conjunto de regras
criadas com o objectivo de facilitar a classificagdo, classificagdes intuitivas sao

obviamente preferiveis a classificagdes normativas.

No plano dos principios, a grelha de Rossiter-Percy € o BRAND WHOLE sao, nao
obstante, comparaveis, porquanto a primeira concretiza no quadro das relagdes marca-
consumidor os conceitos avangados pelo segundo; sendo vejamos: (i) o eixo ‘baixo
envolvimento-alto envolvimento’ da grelha correspondendo ao eixo ‘brand identity-
brand awareness’ [1-7] do BRAND WHOLE, em ambos os casos distinguindo o que ¢
proprio da marca e do seu processo de individualizagao e, como tal, de baixa implicagao
para o consumidor, do que ¢ proprio do consumidor e do processo de relacio e, como
tal, de alta implicacdo para o consumidor; (ii) o eixo ‘informacional-transformacional’
da grelha correspondendo ao eixo ‘brand personality-brand power’ [4-10] do BRAND
WHOLE, em ambos os casos distinguindo entre o que informa a marca e contribui para a
construgdo da sua personalidade individual, e o que lhe confere o poder capaz de

transformar consciéncias.

No que se refere ao Brand Identity Prism de Kapferer (2005) estamos perante um
modelo semelhante a0 BRAND WHOLE, na perspectiva em que a semelhanga deste se
trata de um ‘modelo de marca’. De facto, as semelhancas entre os dois ndo se esgotam
neste aspecto, sendo possivel estabelecer algum tipo de relagdo entre 0 BRAND WHOLE e
o modelo de Kapferer, apresentado no ambito da defini¢do de marca como sistema de
identidade' — a faceta fisica, reunindo caracteristicas das dimensdes1 € 2 do BRAND

WHOLE, a faceta personalidade, das dimensdes 4 e 5, a faceta auto-imagem, da

' Capitulo 4, secgdo 4.3.
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dimensao 8, a faceta reflexo, da dimenséao 10, a faceta cultura, da dimenséo 11 e, por
ultimo, a faceta relacionamento, da dimensao 7. Ndo obstante, enquanto modelo de
marca, a configuracao de Kapferer mostra, do nosso ponto de vista, algumas limitagdes,
porquanto também neste caso a teoria transcende o modelo. De facto, aspectos
associados a identidade visual das marcas (nome e grafismo), a sua origem, ao produto,
a heritage, a comunicagdo e sobretudo ao seu posicionamento, objectivo e/ou
subjectivo, sao considerados nao como facetas, mas como fontes de identidade das
marcas; e, no que se refere aos aspectos associados as relagdes com os mercados
(dimensao 3), estes ficam totalmente de fora. Neste contexto, o modelo de Kapferer
(2005) nao abrange toda a complexidade do conceito de marca. Por outro lado, as
facetas do prisma de Kapferer (op. cit.) sdo definidas sem preocupagdes de ordem, ao
contrario das dimensdes do BRAND WHOLE que emergem segundo uma relagao
sequencial e uma logica relacional que permite, por exemplo, definir relagdes de

oposi¢ao, triangulares, quadraticas ou hexagonais.

Face ao exposto ha no entanto que salientar o suporte teorico e de aplicagdo
existente por detras de modelos como os de Rossiter et al., (1991) e de Kapferer (2005),

inexistente no caso do BRAND WHOLE.

No que se refere a possibilidade de utilizagdo de outros modelos que ndo os
anteriormente referidos, como por exemplo o Brand Asset Valuator, propriedade da
Young & Rubicam? e similares, a op¢do ndo foi considerada em virtude de ndo se
tratarem em rigor de modelos do conceito de marca, mas de frameworks ou
metodologias com vista a avaliagdo das marcas como activo, da personalidade das
marcas (Aaker, 1997), da personalidade das organizacdes (van Riel e Balmer, 1997) ou

da sua reputacao (Healy, 2004).

De facto, ndo s6 na comparacao com terceiros, mas também per se, o BRAND
WHOLE tem, em nosso entender, méritos que vale a pena realgcar. Em resumo, trata-se de
um modelo de grande abrangéncia, susceptivel de responder a cenarios simples ou
complexos, que obedece a uma logica intra-marca que permite diferentes leituras das

relagdes entre dimensdes, incluindo a leitura sequencial, aspecto que em conjunto com a

2 Capitulo 5, sec¢do 5.1.
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perspectiva historica subjacente ao seu desenho assegura a integralidade da

representacdo do conceito ‘marca’.

Ainda neste ambito, vale também a pena realgar a condicao de emergéncia de cada
dimensao do modelo relativamente as anteriores, circunstdncia que torna as marcas
dependentes de propriedades do espaco-produto sem serem redutiveis as mesmas. De
realgar, igualmente, ¢ condi¢c@o de superveniéncia da metade superior do modelo
relativamente a inferior, segundo a qual os atributos-produto sao condi¢do necessaria
das marcas e o resultado da sua manipulagdo sua condicao suficiente. Estas condi¢des
traduzem-se numa visdo materialista moderada das marca, a qual incorpora uma teoria
de emergéncia em conjunto com uma teoria de superveniéncia, por forma a integrar as
interacgdes causais entre os elementos constituintes das marcas e as relacfes de
dependéncia entre caracteristicas fenomenologicas e substrato material. A assungdo do
conceito de marca nestes termos tem particular relevancia no ponto que segue,
porquanto é determinante do método correlacional usado na analise, o qual passamos a

descrever.

9.4 Porqueé relacionar cenarios-marca pré campanha com

cenarios-publicidade?

Tendo em consideracdo o exposto no ultimo paragrafo do ponto anterior, no
fundamental, o nosso estudo centra-se na identificagao de solugdes-publicidade cujo
impacto no consumidor ¢ susceptivel de resolver problemas ao nivel das marcas,
caracterizados em sete cenarios distintos. Dito de outra forma, o que esta em causa ¢
perceber a forma como determinadas solugdes-publicidade actuam, em face de
determinados cenarios-marca, de modo a assegurar o sucesso ou, na perspectiva da

Gestalt, a coesdo das marcas — numa palavra, a sua integralidade ou wholeness.

Numa perspectiva reducionista, o sucesso da publicidade poderia, muito

provavelmente, ser equacionado nos seguintes termos

cendrio-marca problema + cendrio-publicidade solugdo < sucesso.
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Na perspectiva do materialismo moderado, a condicdo difere, visto ndo ser possivel

assegurar mais do que a implicagdo

cenario-marca problema + cenario-publicidade solugdo <« sucesso.

Posto isto, o nosso objectivo consiste em identificar unidades organicas, definidas
a custa da actuagdo de cenarios-publicidade (solugdo) sobre cenarios-marca pré
campanha (problema), ou seja, pares problema-solug@o necessarios para explicar o

sucesso no ambito da amostra.

9.5 Bondade e significado dos resultados

Conforme ja referido no capitulo dedicado a andlise de dados, a bondade dos
resultados € susceptivel de ser questionada, em virtude dos pressupostos dos testes
levados a cabo ndo serem observados. A raiz do problema reside fundamentalmente nas
condi¢des de ndo comparabilidade dos casos, na perspectiva de uma andlise de natureza
estatistica. Nao obstante, a dificuldade obvia em encontrar bases de dados com
caracteristicas comparaveis as oferecidas pelos Advertising Works, ndo so6 no que se
refere a quantidade de casos disponivel, mas também a qualidade do material de base,
levou-nos a perseverar. A esta decisao nao ¢ alheia a nossa convicgao de que nao
obstante a sua natureza exploratoria, a investigagdo levada a cabo ¢ valida, do ponto de
vista do significado e contributo dos seus resultados para a compreensao do papel da
publicidade como instrumento de branding. De facto, mesmo perante o ‘falhango’ das
técnicas estatisticas (por culpa dos dados, nao das técnicas, ha que reconhecer), a logica
subjacente aos cenarios definidos com base nas dimensdes do BRAND WHOLE levou-nos
a prosseguir o trabalho ‘manualmente’, com todas as implicagdes adversas que essa
decisdo acarreta, em termos de rigor cientifico e do labor envolvido na tarefa. Porém,
pelo que podemos concluir a partir do significado dos resultados obtidos, terd valido a

pena.

A discussao do significado sera efectuada segundo duas vertentes: (i) em primeiro
lugar, os cenarios-marca sao aprofundados, por forma a melhor se entender o

significado de cada solugdo publicitaria (sec¢des 9.5.1 a 9.5.6); (ii) em segundo lugar,
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os diferentes cenarios sdo comparados, com vista a definir o quadro diagnostico de

problemas das marcas e, concomitantemente, das solu¢des-publicidade.

Os cenarios-marca identificados sdo em numero de sete. Nao obstante, destes sete
cenarios, somente os primeiros cinco podem ser entendidos como ‘problema’ em
sentido estrito, ja que o cendrio 6, relativo as marcas com ‘tudo para dar certo’, € o
cenario 7, relativo aos ‘langamentos’, nao configuram marcas em situacao dificil.
Assim, no ambito do ponto (i), os cenarios 1 a 5 sdo discutidos individualmente, na
seguinte ordem; 1, 3,4,5 ¢ 23; os cenarios 6 e 7 sdo discutidos, sumariamente, em
conjunto. No ambito do ponto (ii), é efectuada uma sintese dos resultados, incluindo
uma check list das solugdes publicitarias associadas aos cenarios ‘problema’, com a qual

encerramos a discussao.

9.5.1 Cenério 1: Marcas com problemas de diferenciacao

O que distingue o Cenério 1 ¢, no fundamental, a existéncia de problemas no
posicionamento objectivo da marca (dimenséao 5 afectada), em resultado de excesso

de singularidade ou, por defeito, de auséncia de singularidade (figura 9.1).

Figura 9.1
O principal problema do Cenario 1

* A alteragio a ordem de apresentagdo dos cendrios é meramente tactica.
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No que se refere ao excesso de singularidade, este pode ser fruto da
supervalorizacdo da dimenséo 5 face a dimenséo 2 ou, pelo contrario, da
supervalorizacdo da dimensao 2 face a dimenséo 5. No primeiro caso encontramos
marcas ‘especiais’ ndo suportadas por atributos racionais, i.e. marcas que sao sobretudo
‘promessa’ (e.g. Turkish Delight, uma promessa de ‘gratificagdo’); no segundo, marcas
‘especiais’ em resultado da supervaloriza¢ao da sua substancia, i.e. marcas que sao
sobretudo ‘substancia’ (e.g. o chocolate Cadbury’s dos sortidos Cadbury’s Roses). Em
qualquer das circunstancias, o elevado nivel de ‘especialidade’ da marca € susceptivel
de condicionar o seu desenvolvimento. No caso de supervalorizagdo da ‘promessa’,
mercé da insustentabilidade da ‘estrutura adicional’ de gratificagdo que substitui o
atributo racional, particularmente sensivel a passagem do tempo. No caso de
supervalorizacdo da substancia, porque esta d4 azo a uma sobrevalorizacdo da marca
susceptivel de inibir o ingresso de novos consumidores. Em qualquer das circunstancias
o papel da comunicagdo € primordial, seja na difusdo da estrutura de gratificagéo
(grupo de solugdes 11 — projecgdo aspiracional do beneficio) ou na (re)defini¢céo da
func@o da marca (grupo de solugdes 2 — substancia). A (re)defini¢do da fungdo da marca
surge neste contexto com o objectivo de clarificar as ocasides de consumo (na hipotese
de indefinicdo) ou de aumentar as ocasides de consumo (na hipotese de limitacao),
‘desvalorizando’ a substancia (e. g. apesar da elevada qualidade ‘chocolate’ Cadbury’s,

os sortidos Cadbury’s Roses adequam-se a situa¢des de consumo de caracter informal).

Em contraste com o excesso de singularidade, a sua auséncia traduz-se num nivel
muito reduzido de ‘especialidade’ da marca, ou seja, na indiferenciacdo do seu beneficio

objectivo.

Frequentemente, a indiferenciacéo do beneficio objectivo é resultado da propria
actividade levada a cabo pelas empresas anunciantes. Por exemplo, em mercados
constituidos por produtos racionalmente pouco diferenciados, a énfase comunicacional
nos atributos-produto pode ser geradora de confuséo e desconfianca relativamente aos
beneficios objectivos das marcas, individualmente consideradas (e.g. a énfase nos
factores de proteccéo dos ‘protectores solares’, ou nos ingredientes das ‘margarinas
para barrar o pao’, sendo comuns a maioria das marcas das respectivas categorias, ndo

constituem factores de diferenciagdo). Nesta circunstancia o papel da comunicagio ¢
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fundamental, seja a énfase no servico (grupo de solugdes 6) (e.g. promovendo a
clarificagé@o do sector por meio de ac¢des pedagodgicas sobre os riscos associados a
exposi¢do solar), ou na projeccdo aspiracional do beneficio (grupo de solugdes 11),
(e.g. projectando, em termos de longevidade, o beneficio objectivo saude decorrente do

facto de a margarina para barrar o pao Olivio ser feita com azeite).

Noutros casos, a indiferenciac@o do beneficio objectivo € resultado da existéncia
de barreiras ao consumo, como a apatia, 0 desconhecimento ou crencas do consumidor
face a categoria. A apatia ¢ susceptivel de tornar irrelevantes os atributos-produto (e.g.
o factor ‘100% milho’ relativamente aos 6leos alimentares), o desconhecimento, de
conferir pouca credibilidade aos beneficios para o consumidor (e.g. os beneficios para a
satde dos iogurtes probioticos), e as crengas, de nivelar as marcas no ambito do
mercado (e.g. a crenga de que as pastas dentifricas sdo todas iguais). Também nestas
circunstancias, o papel da comunicac¢do ¢ fundamental, seja, mais uma vez, mediante a
projeccao aspiracional do beneficio (grupo de solugdes 11) (e.g. projectando o atributo
produto ‘100% milho’ do 6leo Mazola em termos de pureza), a projecgao do efeito do
produto sobre o consumidor (grupo de solugdes 8 — beneficio subjectivo da marca) (e.g.
exibindo a vitalidade do consumidor apds o consumo do iogurte probidtico Actimel), ou
do investimento na relagdo marca-consumidor (grupo de solugdes 8 — brand
commitment) (e.g. apelando a nostalgia com base no afecto dos consumidores pela

memoria da pasta dentifrica Colgate).

O grupo de solugdes 8 surge associado ao ‘commitment com a marca’ em casos de
marcas ja existentes (em que existe uma relagdo prévia com o consumidor), e associado
ao ‘beneficio subjectivo da marca’ em casos de marcas novas. No caso de categorias
novas (e.g. o iogurte probidtico Actimel), a opgao por este grupo de solugdes 8 parece
ser duplamente justificada, sendo de admitir que a melhor maneira de comunicar
categorias novas e promessas igualmente novas seja através da apresentacdo do seu

efeito no consumidor.

Em suma, no que se refere ao Cendrio 1 podemos concluir que os problemas
de diferenciacdo, préprios do beneficio objectivo da marca (dimensao 5), e da sua
relacdo com os atributos-produto (dimenséo 2), se resolvem fundamentalmente

‘fora’ da dimensao 5, por meio da projeccado do beneficio ‘para além’ desta
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dimensao, no hemisfério superior do BRAND WHOLE — grupos de solugdes 11 e 8.
Estas parecem ser as solu¢es mais 6bvias no ambito de categorias em que 0s
beneficios objectivos sdo racionalmente pouco diferenciados. Uma op¢ao menos
frequente, mas que ainda assim valera a pena referir, consiste no recurso as
solucdes do grupo 6, a dimensao servigo. Nesta situacdo, podemos dizer que a
marca se ‘desidentifica’ da sua esséncia (dimensdo 5) para se concentrar no seu
papel de “facilitadora’ junto do consumidor (dimensao 6). Por Gltimo, nos casos em
que o beneficio da marca resulta da supervalorizacao da substancia produto, a
opc¢ao mais Obvia parece consistir em resolver o problema de diferenciagdo ‘para
aquém’ da dimensdo 5, no ambito do quadrante inferior esquerdo do BRAND
WHOLE, retornando ao produto (grupo de solucées 2) a fim de (re)definir a funcéo

da marca.

Do ponto de vista do estilo da comunicagio, as solugdes no ambito do cenario 1 sao
fundamentalmente marcadas pelo recurso as narrativas miticas, em resultado da op¢éo
pelo grupo 11, opgdo que pelo menos parcialmente explica também o reduzido destaque

dado ao humor.

9.5.2 Cenério 3: Marcas com problemas de relacao

O que distingue o Cenario 3 ¢, no fundamental, a existéncia de um desequilibrio
entre a area funcional (dimensoes 1, 2 e 4 do BRAND WHOLE) € a sua oposta
(dimensdes 7 e 8 da area relacional, e dimensdo 10 da area simbolica, do BRAND
WHOLE), o qual se traduz na incapacidade de as marcas lograrem saliéncia e/ou
identificacdo com o consumidor, ndo obstante a qualidade das suas dimensdes

estruturais (figura 9.2).
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Figura 9.2

O principal problema do Cenario 3

S\
A/

De uma forma geral os problemas de relagéo prendem-se com a dificuldade em
conectar o consumidor, por razdes associadas ao desgaste, falta de saliéncia e/ou apelo
da comunicacé@o. Em alguns casos, porém, a dificuldade de conex&o € intrinseca a
propria marca, circunstancia em que independentemente da qualidade estrutural da
marca, a sua percepcao por parte do consumidor € inibidora da relacdo. Em casos
extremos, os niveis de rejeicdo da marca podem mesmo ser muito superiores a média da
categoria (e.g. os automoveis Skoda, estigmatizados pela imagem da antiga
Checoslovaquia, apesar do elevado nivel de engineering da marca). Em qualquer dos
casos, 0 objectivo fundamental da publicidade consiste em envolver o consumidor com

a marca, através de processos de identificacdo e/ou de awareness.

A solugdo mais obvia parece ser a de procurar a identificagdo marca-consumidor
(solugdes do grupo 8), levando o consumidor a reconhecer-se no casting e/ou na relagdo
das personagens com a marca (self-concept connection). Alternativamente, a mensagem
publicitaria pode também ser desenvolvida em torno do anti-retrato do consumidor — a
caricatura da imagem do consumidor dando azo neste caso a uma ‘nao identificagao’
susceptivel de estimular a reavaliagdo da marca. Seja como for, o grupo de solugdes em

evidéncia, em face deste cenario, ¢ o grupo 8.

Alternativas relativamente frequentes as solugdes do grupo 8, sdo as do grupo 7 e as

do grupo 4, procurando-se nestes casos assegurar a awareness da marca a custa de

320



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

aspectos personalisticos considerados como brand assets — as solugdes do grupo 7,
projectadas a partir de aspectos da identidade visual da marca (e.g. a cor encarnada do
refrigerante Tizer ou o grouse do whisky Famous Grouse), e as do grupo 4, assentes em
aspectos da personalidade/heritage da marca (e.g. as peculiaridades de fabrico/heritage
da marca Saab, o unico fabricante de automéveis que também fabrica avides, ou da
marca Marston Pedigree, uma ale from cask ainda fabricada a moda antiga). Em
alternativa as solucdes do grupo 4 surge, num tnico caso, uma solucao do grupo 10,
podendo, na circunstancia, esta opcao ser explicada pelo facto de dizer respeito a uma
marca de cerveja (Hofmeister) — tratando-se de um mercado em que as questdes do
reconhecimento social sdo particularmente relevantes, a Op¢ao por um aspecto
personalistico associado ao consumidor (dimensédo 10), ao invés de um aspecto

personalistico associado a marca (dimensao 4), ¢ plenamente justificada.

Alternativas menos frequentes as solugdes ja apontadas, sdo as dos grupos 5 e 6.
Enquanto com as soluc¢des dos grupos 8 e 7, os valores funcionais do produto sdo
directamente projectados na relagdo com o consumidor, ou seja, sdo apresentados de
forma subjectiva, com as solucdes dos grupos 5 e 6, os valores funcionais do produto
sdo caracterizados objectivamente, no pressuposto de que a marca possui caracteristicas
‘internas’, ainda que desconhecidas (por auséncia ou ineficacia da comunicag?o),
susceptiveis de resolver o problema ‘externo’ (e.g. o desempenho funcional dos
automoveis Mazda, superior em muitos aspectos ao de concorrentes mais cotados, a
relagdo qualidade/preco do chocolate Curly Wurly, ‘so chewy that it lasts and lasts and
it only costs 10p.’, a verdade interior da Honda, patente na figura do seu criador,
Soichiro Honda, apaixonado por motores, optimista entusiastico e ligeiramente
excéntrico, ou a perspectiva inovadora do negocio da Daewoo, uma marca de
automdveis totalmente empenhada na facilitagdo do processo de aquisi¢do por parte do
consumidor — as trés primeiras, recorrendo a solu¢des do grupo 5, a tltima a uma

solucao do grupo 6).

O recurso a solucdes dos grupos 5 e 6 remete-nos, por outro lado, para a questao
das relagdes entre dimensdes. De facto, embora os problemas relacionais do Cenario 3
possam ser resolvidos por meio de solugdes que assentam directamente na dimensao

problema, os valores associados a dimensao 5 ndo podem ser esquecidos, sob pena de a
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esséncia da marca ndo ‘sustentar’ o papel que lhe ¢ atribuido na dimensao 8. Nesta
perspectiva, pode afirmar-se que 0s problemas de relacéo decorrem nédo s6 do
desequilibrio entre a dimensédo 8 e a dimenséo 2, mas também da tensdo que se
estabelece entre a dimenséo 8 e a dimenséo 5 (uma relagéo forte exige uma esséncia

forte e, ja agora, uma personalidade forte).

Em suma, no que se refere ao Cendrio 3 podemos concluir que os problemas
de relacdo, préprios das dimensdes relacionais e simbdlica (dimensdes 7, 8 e 10), se
resolvem fundamentalmente no &mbito da prépria dimensédo 8, projectando o
valor dos activos tangiveis das marcas na relagdo com o consumidor, de forma a
assegurar a identificacdo deste com a marca. Relativamente menos frequentes, as
solugdes dos grupos 4 e 7 e 10 tém por objectivo aumentar o nivel de consciéncia da
marca, baseando-se em brand assets de natureza identitaria e/ou personalistica. Por
altimo, as solugdes dos grupos 5 e 6 assentam no pressuposto de que o problema
relacional se pode resolver a nivel interno, em particular ao nivel do beneficio

objectivo da marca ou mediante o servi¢co ao consumidor.

Do ponto de vista do estilo da comunicag¢ao, as solugdes no ambito do cenario 3 sdo
fundamentalmente marcadas pela mera apresentacdo das marcas, nao se destacando

pelo humor das abordagens.

9.5.3 Cenério 4: Marcas com problemas de envelhecimento

O Cenario 4, a semelhanga do Cenario 3, ¢ caracterizado por marcas com
problemas relacionais (dimensdes 7, 8 e 10 afectadas). Porém, em contraste com o
mesmo, as marcas que o constituem nao se distinguem pela forca da sua identidade,
substancia e personalidade, mas pela sua posi¢cdo no mercado e pelos seus beneficios
objectivos. O Cenario 4 ¢ constituido por campeds de vendas, antigas e familiares,
que entraram em declinio (a dimensdo 3, ainda forte, exibe fragilidades em resultado da

queda de vendas) em virtude de ‘perda de contacto’ com o consumidor (figura 9.3).
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Figura 9.3

O principal problema do Cenario 4

4
»

De uma forma geral os problemas de envelhecimento prendem-se com a alienagéo
do consumidor em resultado da desactualizacdo da promessa subjectiva, concretizada
em fragilidades ao nivel das dimensdes relacionais 7 e 8 (funcéo e qualidade percebida
da marca) e dimensédo simbdlica 10 (imagem da marca e/ou do consumidor). Na génese
desta desactualizacao estao diferentes factores; a saber:

(i) as barreiras ao nivel das grandes tendéncias — trés dos quatro casos em que
existem barreiras a este nivel encontram-se neste cendrio. Exemplos destas barreiras
sdo, ao nivel econdmico, as ameacas de recessao (e.g. responsaveis no caso do
desinfectante Dettol pela redugao da frequéncia de aquisi¢do do produto ou no caso da
cerveja Stella Artois pela necessidade de reformulagdo da sua estratégia publicitaria,
desenvolvida em fase de bonanga economica a partir do claim ‘reassuringly expensive")
e, ao nivel alimentar, a substituicdo dos produtos processados por produtos frescos
(e.g. responsavel no caso do queijo processado Dairylea pela quebra de vendas);

(ii) o desgaste natural de personalidades (e.g. o desgaste da personalidade do
automovel Mini);

(iii) o desgaste natural de imagens de marca (e.g. o desgaste da imagem de marca
da cerveja John Smith’s);

(iv) bem assim como, obviamente, o desgaste da propria comunicagao.
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Neste contexto, as solugdes associadas a este cendrio tém fundamentalmente por
objectivo rejuvenescer a marca, a fim de repor a confiangca dos consumidores,

concentrando-se em dois grandes grupos de solugdes: o grupo 5 e o grupo 8.

Sem surpresas, as solu¢des do grupo 5 sdo usadas quando o beneficio ¢ de natureza
objectivo-racional (e.g. a naturalidade do queijo Dairylea, a textura do Flake da
Cadbury’s, a brancura da roupa lavada com o detergente Daz, a protec¢do com o
desinfectante Dettol, o alivio das dores de garganta com as pastilhas Strepsils, a
esséncia do Mini); em contraste, as solu¢des do grupo 8 sdo usadas quando o beneficio é
de natureza subjectivo-emocional (a paixao pelas batatas fritas Walker Crisps, o

compromisso com a cerveja Stella Artois, a identificacdo com a cerveja Budweiser).

Menos frequentes, os grupos de solugdes 10 e 2 merecem, ainda assim, um
comentario. No que se refere ao grupo de solugdes 10, este ¢ usado num unico caso,
justificando-se a opgdo por se tratar de uma marca de cerveja (John Smith’s) pelas
razdes ja apontadas no ambito do Cenario 3 (as questdes do reconhecimento social sdo
particularmente relevantes neste sector), residindo a aposta, na circunstancia, no
‘rejuvenescimento’ da imagem do consumidor. No que se refere ao grupo de solugdes 2,
este ¢ também usado num unico caso, justificando-se a op¢ao em virtude de o processo
de rejuvenescimento pressupor a necessidade de ampliar a fungdo da marca, por forma
a fazer crescer o nimero de consumidores (no caso do complexo vitaminico Sanatogen,
a op¢ao pela solugdo [2] pretende corrigir simultancamente percepcdes inibidoras da
marca, vista como um tonico, e crengas inibidoras relativamente ao mercado das

vitaminas, visto como quasi-medicinal e paliativo, € ndo como preventivo).

A semelhanca do Cenario 3, o Cenario 4 revela-se em problemas de natureza
relacional, razao pela qual as solugdes privilegiam os grupos do hemisfério direito do
BRAND WHOLE, ndo obstante as solugdes do grupo 5 assumirem um papel mais
relevante nos problemas de envelhecimento do que nos problemas de relagdo. A
comparagdo das solugdes usadas em cada um destes cendrios permite-nos entretanto

identificar outras diferencas, ao nivel das solucdes dos grupo 8 e 5.

No Cenario 3, por razdes que tém a ver com a forca estrutural das marcas que o

constituem, as solu¢des do grupo 8 assentam fundamentalmente na projec¢do do valor
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funcional das marcas na relagdo com o consumidor (beneficio subjectivo da marca). No
Cenario 4, mercé de alguma fragilidade estrutural das marcas, as solu¢des assentam
sobretudo no commitment do consumidor relativamente a marca (love/passion, personal
commitment, self-concept connection). Como teremos oportunidade de verificar, esta é
uma tendéncia geral dos resultados: quanto menor a credibilidade do produto, mais as
solugdes se concentram no commitment do consumidor relativamente a marca, e maior

a carga emotiva e/ou irracional da solucéo.

A questdo da emotividade prende-se com o recurso ao humor, verificando-se
também que mesmo as solucdes do grupo 5 sdo mais humoristicas no Cenario 4 do que

no Cenario 3.

A questdo acima remete-nos para o estilo da comunicagdo no Cenario 4, distinto
dos anteriores por privilegiar ndo s6 o humor como também as narrativas ficticias,
resultado compreensivel em face da carga emotiva e/ou irracional que perpassa de uma

forma geral as solugdes-publicidade neste ambito.

Em suma, no que se refere ao Cendrio 4 podemos concluir que os problemas
de envelhecimento, proprios das dimensdes relacionais e simbdlica (dimensbes 7, 8
e 10) se resolvem mediante o rejuvenescimento da marca, repondo a confianca dos
consumidores. Por esta razao, as solu¢des-publicidade neste ambito destacam-se
pela carga emotiva e/ou irracional. Assentando fundamentalmente no hemisfério
direito do BRAND WHOLE, em particular nos grupos de solugdes 5 e 8, as solugdes
do grupo 5, usadas quando o beneficio é de natureza objectivo-racional,
distinguem-se neste cenario pelo humor, enquanto as soluc¢des do grupo 8, usadas
guando o beneficio € de natureza subjectivo-emocional, se distinguem por
representarem o commitment do consumidor relativamente a marca (love/passion,
personal commitment, self-concept connection). A opc¢ao pelo grupo de solugdes 2 é
também possivel neste quadro, em circunstancias em que o rejuvenescimento da
marca pressupde a ampliacdo da sua funcdo com vista a fazer crescer o nimero de

consumidores.
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9.5.4 Cenério 5: Marcas com ‘tudo para dar errado’

O Cenario 5, a semelhanga dos cenarios 3 e 4, ¢ caracterizado por marcas com
problemas relacionais (dimensdes 7, 8 ¢ 10 afectadas). Porém, em contraste com os
mesmos, as fragilidades estendem-se a area funcional, ao nivel do atributo-produto
(dimensao 2). Na generalidade, o Cendrio 5 ¢ particularmente fragil, sendo constituido
por marcas que ndo so apresentam problemas de relagdo, como de envelhecimento,
como ainda enfrentam fortes barreiras ao consumo, em resultado da total alienacéo do

consumidor (figura 9.3).

Figura 9.4

O principal problema do Cenario 5

No fundamental o Cenério 5 distingue-se pela existéncia de problemas ao nivel do
eixo [2-8] da substancia. Em concreto, estas marcas sofrem de problemas ao nivel

(i) do proprio atributo-produto, em termos de preco, valor da gama (e.g. a gama
envelhecida do Terry’s Chocolate Orange) ou vantagem produto (e.g. a falta de
novidades do lifting do Ford Galaxy),

(ii) da qualidade percebida da marca, em termos de credibilidade percebida (e.g. a
falta de credibilidade da marca Reebok no mundo do futebol), qualidade percebida dos
ingredientes (e.g. o reduzido valor nutricional associado aos Rice Krispies em resultado
da sua aparéncia leve e pouco substancial) ou desempenho percebido (e.g. os problemas

de funcionalidade associados aos tampdes higiénicos digitais Lil-lets),

326



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

(iii) e da auséncia de associagdes as marca (e.g. marcas como a bebida energética

Lucozade ou os cereais bran All-Bran, virtualmente faceless).

A juntar a estas fragilidades, estas marcas deparam-se ainda com enormes barreiras
ao consumo, por estarem inseridas em mercados

(i) de apelo reduzido (e.g. bebidas energéticas, alimentos Secos para caes,
alimentos em boido para bebés, ou ‘carrinhas’ do tipo da Ford Galaxy),

(i) de consumo entrincheirado (e.g. o consumo de tampdes higiénicos ou de
manteiga do tipo sweetecream®),

(iii) ou em que existem crencas por parte do consumidor (e.g. a crenga de que a
generalidade dos alimentos possui a quantidade de fibra necessaria a uma dieta rica em

fibras).

Em face dos problemas estruturais das marcas que constituem este cenario, parece
obvio as solugdes privilegiarem os grupos de natureza simbolica (grupos 8 e 11), em
campanhas que incidem no commitment dos consumidores com a marca, quando as
barreiras a0 consumo sdo menos sensiveis, ou em campanhas em que o beneficio
objectivo ¢ projectado aspiracionalmente, quando as barreiras ao consumidor sao
particularmente dificeis de vencer (e.g. o caso da manteiga Lurpak, uma manteiga de
tipo lactic lancada num ambiente em que impera o gosto da manteiga sweetcream, o
caso da Ford Galaxy, uma ‘carrinha’ langada junto de um segmento de mercado que
manifesta uma especial antipatia por este tipo de veiculos, ou ainda o caso da Reebok,
uma marca sem quaisquer credenciais no mundo de futebol langada junto de um

segmento de mercado particularmente avesso ao risco associado & mudanca).

Mercé, no entanto, da variedade dos problemas, no ambito do Cenario 5 a
publicidade assume também formas diferenciadas, reunindo solu¢des que abarcam
também os grupos 2, 5, 6 e 7; a saber:

(1) o retorno ao produto, no caso do grupo 2, tendo como objectivo informar sobre o
contetido de fibra do produto, corrigindo a crenga errada de que a generalidade dos
alimentos possui a quantidade de fibra necessaria a uma dieta rica em fibras (e.g. cereais

bran All-Bran);

* No mercado britanico coexistem dois tipos de manteiga, lactic e sweetcream, na proporgéo de 20%

para a primeira e 80% para a segunda (perfil relativo a 2000, ano da publicagido do paper).
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(i) o foco no beneficio racional da marca, no caso do grupo 5, tendo como
objectivo ‘explicar’ a vantagem produto mediante mensagens de tipo informativo (e.g.
bebida energética Lucozade e tampdes higiénicos digitais Lil-lets);

(iii) o investimento na dimensao servi¢o, no caso do grupo 6, tendo como objectivo
recuperar o territorio perdido mediante uma abordagem pedagogica de tipo
‘especialista’ (e.g. refei¢des em boides para bebés Cow & Gate);

(iv) o investimento na dimensdo awareness, no caso do grupo 7, com o objectivo de
levar o consumidor a reavaliar cognitivamente a marca, corrigindo a crenga de que os
motores a diesel sdo menos potentes do que os motores a gasolina (e.g. automoveis

Volkswagen Diesel).

Ainda relativamente ao Cenario 5 valera a pena notar que as solu¢des parecem

adequar-se as condig¢des extremas que caracterizam o cenario.

As abordagens usadas nas solugdes do grupo 8, ndo s6 investem no commitment do
consumidor com a marca, como o fazem de modo superlativo, recorrendo a abordagens
de natureza irracional e/ou surreal (e.g. a paixdo da Dawn French pelos chocolates
Terry’s, as criangas que escrevem cartas ao ministro a fim de salvaguardar os seus Rice
Krispies do ‘assalto’ dos adultos, ou os caes que vao ao supermercado e ndo dispensam
os seus alimentos Baker Complete). Conforme referido anteriormente, a projec¢ao do
valor dos activos tangiveis da marca na relagdo com o consumidor esta fora de questao
neste ambito, em resultado dos problemas com a dimensao 2, pelo que a alternativa

consiste em colocar a énfase na irracionalidade e/ou surrcalidade da relagao.

No que se refere as solugdes do grupo 11, a projecgdo aspiracional do beneficio

convive neste ambito com a projec¢do aspiracional do consumidor em termos sociais.

Por ultimo, no que se refere as solucdes dos grupos 2 e 5, estas apresentam uma

carga informativa superior a média.

Do ponto de vista do estilo da comunicagao, as solugdes no ambito do Cenario 5
sdo fundamentalmente marcadas pela exposi¢cdo da marca (associada as solugdes do

grupo 11) e pela quase auséncia de humor, porventura mercé da ‘seriedade’ do cenério.

Em suma, no que se refere ao Cendrio 5 podemos concluir que os problemas

relativos ao valor substancial das marcas, proprios do eixo [2-8], se resolvem
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fundamentalmente no hemisfério superior do BRAND WHOLE, mediante a
projeccdo aspiracional do beneficio em ambientes sofisticados (grupo de solugées
11), ou a énfase num commitment do consumidor relativamente a marca de
contornos irracionais e/ou surreais (grupo de solucdes 8). Neste &mbito outras
solucdes sao possiveis, mormente as dos grupos 2 e 5, de tipo informativo, e as do

grupo 6, de tipo pedagdgico.

9.5.5 Cenério 2: Marcas a necessitar de um advertising refreshment

No ambito dos cendrios-marca ‘problema’, resta-nos o Cendrio 2, caracterizado,
fundamentalmente, por problemas ao nivel do mercado (dimensao 3), resultantes da

ineficacia da comunicagao do beneficio objectivo da marca (figura 9.5).

Muito simplesmente, este cenario pode ser caracterizado por marcas que
comunicam mal o beneficio certo, ou por marcas que comunicam bem (ou mal) o

beneficio ‘errado’.

Figura 9.5

O principal problema do Cenario 2

4>

Contrariamente ao cenario 1, no ambito do Cendrio 2 o problema ndo € intrinseco

ao beneficio racional da marca, antes resultando da incapacidade de a marca comunicar
de uma forma motivante o mesmo beneficio (podendo o problema residir na motivacao

associada ao beneficio comunicada pela publicidade). Enquanto no Cenario 1 nos
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deparavamos com problemas na relagdo [2-5], agora ¢ a relacdo [3-5] que esta afectada.
Neste ambito, a solugdo passa obviamente por (i) substituir a comunicagdo, no primeiro

caso, (ii) ou substituir a comunica¢do e o beneficio e/ou motivagdo, no segundo; a saber:

(i) no primeiro caso, encontramos marcas relativamente as quais se constata a
inoperancia da comunicacdo (e.g. a campanha do café instantaneo Gold Blend,
incompreensivel para a maioria do publico) mas, sobretudo, marcas que, a fim de
inverterem a tendéncia negativa, se propdem objectivos de marketing ambiciosos que

requerem o refreshment da publicidade;

(i) no segundo, minor players em grandes mercados, na hipotese (a), e
‘locomotivas’ que assumem o desenvolvimento de mercados de pequena dimensao, na
hipotese (b):

(a) marcas de pequena dimensdo em mercados de grande dimensao que
encontram um novo beneficio objectivo (e.g. a Smoothness da Murphy’s, a energia
do Boost da Cadbury’s, ou o sabor a café acabado de moer do café instantineo Red
Mountain), com vista a combaterem lideres fortes (Guiness, Mars e Gold Blend,
respectivamente),

(b) e marcas em mercados de pequena dimensdo que decidem reposicionar-se,
com base num beneficio objectivo diferente do da categoria, com vista a
combaterem a auséncia de market appeal da mesma (e.g. a barra de cereais Nuti-
Grain da Kellogg’s posicionada ndo como substituta do pequeno almogo, mas ‘para

aqueles que ndo tiveram tempo de tomar o pequeno almogo’).

Tendo presente a relevancia que o beneficio objectivo da marca assume neste
cenario, ndo ¢ de estranhar que a maioria das solu¢des-publicidade neste ambito seja do
grupo 5 (e.g. o excelente desempenho do papel de cozinha Bounty, capaz de enfrentar as
tarefas, e as donas de casa, mais exigentes — o filme mostra um grupo de travestis no
papel de donas de casa; o igualmente excelente desempenho do detergente Dero, capaz
de limpar as nddoas mais dificeis e ‘insolitas’; a energia proporcionada pelo Boost da

Cadbury’s; o gosto a café acabado de moer do café instantaneco Red Mountain).

No que se refere ao grupo de solugdes 5, o estilo da comunicag@o no ambito deste

cenario destaca-se pelo recurso a abordagens de natureza emocional com énfase nas
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narrativas ficticias e no humor (no que se aproxima do Cenario 4, porventura por

ambos reflectirem a necessidade de rejuvenescimento da marca).

Mercé, no entanto, dos objectivos da marca, outras solucdes sdo possiveis,
nomeadamente as (i) do grupo 11 (solugdo de diferenciagdo), (ii) dos grupos 2 e 8
(solugdes de valorizagdo), (iii) e as dos grupos 4 ¢ 10 (solugdes de personalizagdo); a
saber:

(i) o grupo 11, relativo a projecgdo do proprio beneficio objectivo da marca, surge
em alternativa directa ao grupo 5, quando a ligacdo aos valores emocionais transmitidos
pela marca ¢ relevante (e.g. Murphy’s, a bitter que reflecte os ‘easy-going emotional
values of Ireland’);

(ii) os grupos 2 ¢ 8, relativos a substincia da marca, surgem quando o marketing
tem por objectivo a valorizacao

(a) da substancia material, no primeiro caso (e.g. transformando um ponto
fraco da marca, o preco, num ponto forte, com base na crenca de que o que ¢ ‘caro’
¢ ‘bom’, como no caso da Stella Artois, uma lager 'reassuringly expensive"),

(b) ou da substancia emocional, no segundo caso (e.g. a manutengdo da relagdo
do consumidor com o Volkswagen Passat no final do ciclo de vendas deste modelo

automovel, quando a relagdo ja perdeu a ‘frescura’ inicial);

(iii) os grupos 4 e 10, relativos a personalidade da marca ¢ do consumidor, surgem
quando o marketing tem por objectivo personalizar a marca (e.g. Coco Pops, os cereais
das criangas), ou o consumidor (e.g. Gold Blend, o café instantaneo das estrelas de

televisao).

Em suma, no que se refere ao Cenério 2, podemos concluir que os problemas
de mercado decorrentes da dificuldade de comunicacéo do beneficio objectivo se
resolvem, fundamentalmente, mediante o reposicionamento racional da marca
(grupo de solugdes 5) recorrendo a abordagens de natureza emocional com énfase
nas narrativas ficticias e no humor. Neste quadro, outras alternativas sdo, no
entanto, possiveis, desde despendendo do tipo de objectivos definidos pela marca
com vista a contrariar o declinio das vendas, incluindo as solucdes de diferenciacao

do grupo 11 (oposto ao grupo 5), as solugdes de substanciacédo, ou de valorizacao da
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substancia material ou emocional da marca (grupos de solucdes 2 e 8), e as solucdes

de personalizacdo da marca ou do consumidor (grupos 4 e 10 de solucGes).

9.5.6 Cenarios6e?

O facto de se tratarem de cenarios referentes a marcas em situagdes nao dificeis
(Cenario 6 — marcas com ‘tudo para dar certo’; Cendrio 7 — Langamentos), em conjunto
com a circunstancia de as solu¢des-publicidade privilegiarem esmagadoramente o

mesmo grupo 5, levou-nos a tratar estes dois cenarios em conjunto.

No que se refere aos ‘lancamentos’, a op¢ao pelo grupo de solucdes 5 €
praticamente universal, sendo as excepgdes dois unicos casos em que o grupo 5, relativo
ao beneficio objectivo da marca, ¢ preterido pelo grupo 11, relativo a projec¢ao
aspiracional do mesmo beneficio. J4 no que se refere as marcas com ‘tudo para dar
certo’, a op¢ao pelo grupo de solucdes 5 reflecte a necessidade de ultrapassarem
limita¢Ges ao nivel da percepgdo da marca (e.g. a marca de maionese Hellmann’s,
percepcionada como salad cream), ou a existéncia de barreiras associadas (i) a consumo
entrincheirado em sectores de baixo envolvimento (e.g. leite ou fraldas descartaveis),

(ii) ou a crengas inibidoras em mercados de apelo reduzido (e.g. bran flakes).

Nao obstante o cendrio 6 estar maioritariamente associado a solu¢des do grupo 5,
outras solugdes sdo possiveis (2, 8, 11, 4 e 7), sendo a grande diversidade de solugdes,
uma caracteristica deste cenario. Por ultimo, apresentamos, de forma necessariamente
resumida, o significado destas solugdes; a saber:

(i) as do grupo 2 tém por objectivo distinguir as marcas desde os atributos-produto
(e.g. Audi, o automovel com conversor catalitico que se antecipa a tendéncia no sentido
do green consumerism);

(ii) as do grupo 8 surgem associadas ao commitment do consumidor com a marca,
podendo este, variar em intensidade, desde campanhas de celebracéo da relacéo (e.g
Volkswagen Golf CTI Mk5) a campanhas de identificagdo com a marca (e.g. Audi);

(iii) as do grupo 11 tém por objectivo distinguir emocionalmente marcas em
sectores dominados por lideres muito fortes € em que o beneficio ¢ implicito (e.g.

Tropicana, o sumo de laranja que reflecte a ‘New York breakfast culture’);
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(iv) as do grupo 4, alicergadas na heritage associada ao seu processo tradicional de
fabrico (e.g. o pdo da familia Warburton ou o whisky da cidade de Aberlour);
(v) e, por tltimo, a do grupo 7, um convite a reavaliagdo da relagdo do consumidor

com o champanhe Lanson, com vista a ‘flexibilizar’ o seu o consumo.

Aprofundados os cenarios, terminamos a discussao na sec¢ao que se segue com

uma sintese dos resultados.

9.5.7 Sintese dos resultados

Discutido o significado das soluc¢des publicitaria, em face da caracterizagdo de cada
cenario-marca (em particular dos cinco cendrios ‘problema’), propomo-nos nesta seccao
apresentar um quadro diagnéstico dos problemas das marcas e, obviamente, das suas

solucdes publicitarias.

Em linhas gerais, os problemas identificados a partir da analise dos dados, sdo de
cinco tipos, variando em dificuladade, desde o mais simples (problemas de
comunicagao que exigem (re)posicionamento da marca — cenario 2) até ao mais
complexo (problemas de substancia que exigem a regeneracao da marca — cenario 5); a
saber:

(i) problemas de comunicagao resultantes de conflito ao nivel da relagao hexagonal
[3-5], os quais exigem o (re)posicionamento da marca em termos de motivagdo e/ou do
proprio beneficio objectivo (marcas a necessitar de um advertising refreshment);

(ii) problemas de diferenciacao resultantes de conflito ao nivel da relagao
quadratica [2-5], os quais exigem esclarecimento relativamente ao beneficio objectivo
da marca (marcas com problemas de diferenciacdo);

(iii) problemas de relago resultantes de desequilibrio ao nivel da relagdo de
oposicao entre as dimensdes funcionais da marca (dimensdes 1, 2, 3 e 4) e as suas
dimensdes relacionais (dimensodes 7 e 8) e simbolica (dimensao 10), os quais exigem a
criacdo de lacos com o consumidor (marcas com problemas de relagio);

(iv) problemas de envelhecimento resultantes da perda de influéncia da marca ao
nivel das dimensdes relacionais (dimensdes 7 e 8) e simbolica (dimensao 10) da marca,

0s quais exigem a sua actualizacdo (marcas com problemas de envelhecimento);
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(v) problemas de substancia resultantes de fragilidade ao nivel do eixo [2-8], os

quais exigem a regeneragao da marca (marcas com ‘tudo para dar errado’).

No fundamental, os problemas de comunicacéo e diferenciacao estdo associados a
dificuldades ao nivel do processo de individualiza¢do das marcas, inibidoras da sua
emersdo above the line, os problemas de relagéo e de envelhecimento, a dificuldades
ao nivel do processo de relagédo das marcas, inibidoras da sua manutencao above the
line, e os problemas de substancia, a dificuldades ao nivel de ambos 0s processos. Cabe

a publicidade facilitar estes processos, desta forma repondo a integralidade da marca.

No primeiro caso, o papel da publicidade ¢ o de posicionar e esclarecer,
facilitando o processo de individualizagdo das marcas (metade inferior do BRAND
WHOLE), a fim de que estas possam estabelecer relagdes saudaveis com os
consumidores. O posicionamento, mediante solu¢des do grupo 5, resume a misséo da
marca, a qual serve de sustentaculo as relagdes com o consumidor (dimensdes 7 e 8) e
ao seu sistema de valores (a visdo da marca) (dimensao 9). O esclarecimento, seja por
meio da projec¢do da marca no plano dos simbolos universais (solugdes do grupo 11) ou
no plano das experiéncias do consumidor (solug¢des do grupo 8), ou ainda pelo retorno

ao produto (por exemplo, as affordances do produto, mediantes a solugdo [2]).

No segundo caso, o papel da publicidade ¢ o de criar lagos e actualizar, condigdes
para que as marcas permane¢am relevantes na mente do consumidor (metade superior
do BRAND WHOLE), do ponto de vista dos seus valores individuais (criacao de lagos) e
dos seus valores sociais e universais (actualizagdo). A criacdo de lacos, mediante
solucdes do grupo 8 ou, numa primeira fase, a criagdo de saliéncia (mediante solu¢des
dos grupos 4, 7 ou 10), € pressuposto da associagdo de valores a marca (dimensao 9) e
da sua concretizagcdo em efectivo poder social (dimensao 10), pressuposto da inovagao
(dimensao 11) (ndo ha inovagdo sem poder). Inversamente, a desactualizacio inerente
ao envelhecimento das marcas, comega por fazer-se sentir ao nivel dos valores
colectivos representados pelas mesmas (dimensdes 11 e 10), com reflexos no declinio
da fidelidade (dimensao 8) e do ingresso de novos consumidores (dimensao 7), donde a
necessidade de repor a sua confianga, mediante a actualizagéo, objectiva ou subjectiva,

do beneficio (solugdes dos grupos 5 e 8).
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No terceiro caso, o papel da publicidade ¢ o de regenerar, apostando em ambas as
frentes concomitantemente, facilitando o processo de individualizagdo das marcas e
criando as condigdes para que as marcas permanecam relevantes na mente dos
consumidores, pese embora com maior expressao ao nivel da segunda, ou seja, ao nivel
das dimensdes simbolicas devido a falta de credibilidade associada a estas marcas. No
que se refere ao grupo de solugdes 8, a regeneracao envolve criacdes dramaticas, de
natureza irracional ou surreal; no que se refere ao grupo de solugdes 11, criagcdes que

apelam fortemente ao sonho.

A caracterizagdo da publicidade de regeneracéo, remete-nos desde logo para a
questdo do estilo da publicidade o qual, conforme oportunamente referido, tem
tendéncia a tornar-se mais ‘radical’ em face de problemas mais dramaticos. Por
exemplo, embora as solugdes associadas ao rejuvenescimento das marcas (cendrios 2 e
4) — posicionamento ¢ actualizagdo — sejam ambas divertidas, as segundas apresentam
uma maior carga de emotividade e irracionalidade. Ja as solu¢des com vista resolver
problemas de percep¢ao das marcas (cenarios 1 e 3) — esclarecimento e criagio de
lacos — normalmente mais sérias, distinguem-se por as primeiras valorizarem a
linguagem poética e as segundas a hipérbole. No que se refere as solugdes com vista a
regeneracao das marcas, em alternativa ao estilo fortemente emotivo anteriormente

referido, surge também o estilo informativo.

Por tltimo ¢ apresentada uma check list das solugdes publicitarias associadas aos
cenarios ‘problema’ (cendrios 1, 2, 3 4 e 5) (tabela 9.1), com a qual ndo pretendemos,
obviamente, esgotar a totalidade de cenarios que se podem perfilar enquanto
‘problema’, mas apenas resumir as ocorréncias a que nos referimos ao longo da

discussdo.

335



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

Tabela 9.1

Check list das solugdes publicitarias

Solugbes Cenéario Caracterizagdo do cenario Objectivo da solugdo-publicidade
O Grupo 2 Cendrio I  problemas de diferenciagao resultantes de (re)defini¢do da fung¢@o da marca
supervaloriza¢do da substancia — com vista a clarificar as ocasides de consumo,
na hipotese de indefini¢do
— com vista a aumentar as ocasides de
consumo, na hipdtese de limitagdo
Cenario 2 marcas que comunicam mal o beneficio certo substancia material da marca
ou que comunicam bem (ou mal) o beneficio — as solugdes do grupo 2 sdo usadas com vista a
‘errado’ valorizagdo da substancia material
(transformando um ponto fraco, o prego, num
ponto forte, com base na crenga de que o que €
‘caro’ ¢ ‘bom’)
Cenario 4  alienac¢@o do consumidor resultante de (re)defini¢do da fungdo da marca
desactualizagdo da promessa subjectiva — as solugdes do grupo 2 sdo usadas quando o
— barreiras ao nivel das grandes tendéncias rejuvenescimento da marca pressupde a
(econdmicas e alimentares) ampliacdo da fung¢do da marca
— desgaste natural da personalidade de marca
— desgaste natural da imagem de marca
— desgaste da comunicagio
Cenario 5 problemas ao nivel do eixo [2-8] informagao sobre os ingredientes do produto
— atributo-produto fraco — com vista a corrigir crengas
— qualidade percebida fraca
— auséncia de associagdes as marca (marcas
faceless)
barreiras resultantes
— de apelo reduzido do mercado
— de consumo entrincheirado
— da existéncia de crengas inibidoras do
consumo
O Grupo 4 Cenario 2 marcas que comunicam mal o beneficio certo personalizagdo da marca
ou que comunicam bem (ou mal) o beneficio
‘errado’
Cenario 3 dificuldades em conectar o consumidor tornar a marca saliente/relevante com base em

resultantes de desgaste, falta de saliéncia e/ou
apelo da comunicagio

assets da sua personalidade/heritage

— no pressuposto de que a marca possui
caracteristicas ‘internas’ que sdo desconhecidas
do consumidor (auséncia ou ineficacia da
comunicagao) susceptiveis de resolver o
problema ‘externo’
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Tabela 9.1 (continuacéo)
Check list das solugdes publicitarias

Solugdes Cenério Caracterizagdo do cenario Obijectivo da solugdo-publicidade
O Grupo5 Cenario 2 marcas que comunicam mal o beneficio certo beneficio objectivo da marca
ou que comunicam bem (ou mal) o beneficio — as solugdes do grupo 5 sdo usadas quando o
‘errado’ beneficio é de natureza objectivo-racional
Cenario 3 dificuldades em conectar o consumidor tornar a marca saliente/relevante com base no
resultantes de desgaste, falta de saliéncia e/ou beneficio objectivo
apelo da comunicagio — no pressuposto de que a marca possui
caracteristicas ‘internas’ que sdo desconhecidas
do consumidor (auséncia ou ineficacia da
comunicagio) susceptiveis de resolver o
problema ‘externo’
Cenario4  alienag@o do consumidor resultante de beneficio objectivo da marca
desactualizagdo da promessa subjectiva — as solugdes do grupo 5 sdo usadas quando o
— barreiras ao nivel das grandes tendéncias beneficio ¢ de natureza objectivo-racional
(econdmicas e alimentares)
— desgaste natural da personalidade de marca
— desgaste natural da imagem de marca
— desgaste da comunicagao
Cenario 5 problemas ao nivel do eixo [2-8] beneficio objectivo da marca (dimensao 5)
— atributo-produto fraco — com vista a ‘explicar’ a vantagem produto
— qualidade percebida fraca mediante mensagens de tipo informativo
— auséncia de associagdes as marca (marcas
faceless)
barreiras resultantes
— de apelo reduzido do mercado
— de consumo entrincheirado
— da existéncia de crengas inibidoras do
consumo
O Grupob6 Cenario I~ problemas de diferencia¢do servigo
indiferenciagdo do beneficio objectivo — clarificagdo do sector por meio de acgdo
resultante da propria actividade levada a cabo pedagogica
pelas empresas anunciantes
— em mercados constituidos por produtos
racionalmente pouco diferenciados, a énfase
comunicacional nos atributos-produto pode ser
geradora de confusdo e desconfianga
relativamente aos beneficios objectivos das
marcas, individualmente consideradas
Cenario 3 dificuldades em conectar o consumidor tornar a marca saliente/relevante com base no
resultantes de desgaste, falta de saliéncia e/ou servigo (dimensdo 6)
apelo da comunicagdo — no pressuposto de que a marca possui
caracteristicas ‘internas’ desconhecidas do
consumidor (auséncia ou ineficacia da
comunicagio) susceptiveis de resolver o
problema ‘externo’
Cenario 5 problemas ao nivel do eixo [2-8] servigo (dimensao 6)

— atributo-produto fraco

— qualidade percebida fraca

— auséncia de associagdes as marca (marcas
faceless)

barreiras resultantes

— de apelo reduzido do mercado

— de consumo entrincheirado

— da existéncia de crengas inibidoras do
consumo

— com vista a recuperar o territorio perdido
mediante abordagens de indole pedagogica de
tipo ‘especialista’
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Tabela 9.1 (continuacéo)
Check list das solugdes publicitarias

Solugoes Cenério Caracterizagdo do cenario Objectivo da solugéo-publicidade
O Grupo7 Cenario 3 dificuldades em conectar o consumidor tornar a marca saliente/relevante com base em
resultantes de desgaste, falta de saliéncia e/ou projecgdes a partir de assets da sua identidade
apelo da comunicagio visual (simbolo, cor)
Cendrio 5 problemas ao nivel do eixo [2-8] awareness da marca (dimensao 7)
— atributo-produto fraco — com vista a promover a reavaliagdo da marca
— qualidade percebida fraca cognitiva da marca susceptivel de corrigir
— auséncia de associagdes as marca (marcas crengas
faceless)
barreiras resultantes
— de apelo reduzido do mercado
— de consumo entrincheirado
— da existéncia de crengas inibidoras do
consumo
O Grupo8 Cenério 1 problemas de diferenciagao — projecgdo do efeito do produto sobre o
indiferenciagdo do beneficio objectivo consumidor (beneficio subjectivo da marca)
resultante da existéncia de barreiras ao — identifica¢@o do consumidor com a marca
consumo (brand commitment)
— apatia, susceptivel de tornar irrelevantes os
atributos-produto
— desconhecimento e/ou apelo reduzido do
mercado, susceptivel de conferir pouca
credibilidade aos beneficios para o consumidor
— crengas do consumidor face a categoria,
susceptiveis de nivelar as marcas no ambito do
mercado
Cendrio 2  marcas que comunicam mal o beneficio certo Identificagao do consumidor com a marca
ou que comunicam bem (ou mal) o beneficio (brand commitment)
‘errado’ —as solugdes do grupo 8 sdo usadas quando o
beneficio de natureza subjectivo-emcional
Cenario 3 dificuldade em conectar o consumidor identificagdo do consumidor com a marca
— por razdes intrinsecas a propria marca, (brand commitment)
circunstancia em que independentemente da — a mensagem publicitaria como anti-retrato
qualidade estrutural da marca, a sua percep¢do  do consumidor, a caricatura da imagem do
por parte do consumidor ¢ inibidora da relagdo  consumidor dando azo a uma ‘nao
identificagdo’ susceptivel de estimular a
reavaliagdo da marca
dificuldades em conectar o consumidor - projecgdo do efeito do produto sobre o
resultantes de desgaste, falta de saliéncia e/ou consumidor (beneficio subjectivo da marca)
apelo da comunicagao — identificagdo do consumidor com a marca
(brand commitment)
Cenario 4  alienac¢do do consumidor resultante de identifica¢do do consumidor com a marca
desactualizagdo da promessa subjectiva (brand commitment)
— barreiras ao nivel das grandes tendéncias — as solugdes do grupo 8 sdo usadas quando o
(econdmicas e alimentares) beneficio ¢ de natureza subjectivo
— desgaste natural da personalidade de marca
— desgaste natural da imagem de marca
— desgaste da comunicagdo
Cendrio 5  problemas ao nivel do eixo [2-8] identificagdo do consumidor com a marca

— atributo-produto fraco

— qualidade percebida fraca

— auséncia de associa¢des as marca (marcas
faceless)

barreiras resultantes

— de apelo reduzido do mercado

— de consumo entrincheirado

— da existéncia de crengas inibidoras do
consumo

(brand commitment)
— as solugdes do grupo 8 sdo usadas quando as
barreiras ao consumo s3o menos sensiveis
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Tabela 9.1 (continuacéo)
Check list das solugdes publicitarias

Solugdes Cenario Caracterizacéo do cenario Objectivo da solugéo-publicidade
O Grupo10  Cenirio2  marcas que comunicam mal o beneficio certo personalizagao do consumidor

ou que comunicam bem (ou mal) o beneficio

‘errado’

Cenario 3 dificuldades em conectar o consumidor — projecc¢do da imagem do consumidor (em
resultantes de desgaste, falta de saliéncia e/ou mercados em que a questdo do reconhecimento
apelo da comunicagéo social é particularmente relevante)

Cenario4  alienag@o do consumidor resultante de imagem de marca
desactualizagdo da promessa subjectiva — as solugdes do grupo 10 sdo usadas quando o
— barreiras ao nivel das grandes tendéncias rejuvenescimento da marca pressupde o
(econdmicas e alimentares) rejuvenescimento da imagem do consumidor
— desgaste natural da personalidade de marca (em mercados em que a questdo do
— desgaste natural da imagem de marca reconhecimento social é particularmente
— desgaste da comunicagio relevante)

O Grupoll  Cendrio |  problemas de diferenciagdo resultantes de projecgo aspiracional do beneficio
supervaloriza¢do da promessa
problemas de diferenciacdo projecgdo aspiracional do beneficio
indiferenciagéo do beneficio objectivo
resultante da existéncia de barreiras ao
consumo
— apatia, susceptivel de tornar irrelevantes os
atributos-produto

Cenario 2 marcas que comunicam mal o beneficio certo projeccdo aspiracional do beneficio
ou que comunicam bem (ou mal) o beneficio — as solugdes do grupo 11 sio usadas quando a
‘errado’ ligagdo aos valores emocionais transmitidos

pela marca ¢ relevante

Cenario 5 problemas ao nivel do eixo [2-8] projecgao aspiracional do beneficio

— atributo-produto fraco

— qualidade percebida fraca

— auséncia de associagdes as marca (marcas
faceless)

barreiras resultantes

— de apelo reduzido do mercado

— de consumo entrincheirado

— da existéncia de crengas inibidoras do
consumo

— as solugdes do grupo 11 sdo usadas quando
as barreiras ao consumo sao mais sensiveis
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Capitulo 10
CONCLUSOES

Chegados a este ponto, pouco nos resta ja acrescentar ao trabalho. Nao obstante,
gostariamos ainda de chamar a atenc¢éo para algumas questdes, deixar algumas notas
relativamente a vias possiveis de desenvolvimento para esta investigacdo, bem assim
como rever o contributo dos resultados obtidos em face dos objectivos que nos

propusemos desde o inicio.

No que se refere a questdes omissas, sdo dois 0s temas que nos merecem uma
referéncia: a questao das extensdes de marca e a questdo dos meios de comunicacédo, em
particular dos novos meios digitais, ambos topicos ‘quentes’ na actualidade do
branding, porquanto essenciais, nos de hoje, a sustentacdo do crescimento das marcas —
depois do desenvolvimento dos mercados, a sua diversificacdo. Porém, nem so a
actualidade destes temas nos leva a referi-los. O facto de envolverem aspectos como a
identidade e a comunicacéo da marca, dimensdes estruturais da marca presentes, como
se sabe, no BRAND WHOLE, torna imperativa a sua abordagem. Na realidade, ambas as
questBes sao susceptiveis de ser integradas em analises com base no BRAND WHOLE,
tendo a nossa opc¢éo sido a de ndo integra-las, em virtude de se tratar de uma primeira

abordagem ao uso do modelo. Sendo vejamos:

A integracdo das extensdes de marca na definicao dos cenarios-marca pressupde a
redefinicdo da identidade da marca ao nivel da dimenséo 1 (da aparéncia e do conceito
de produto) e da dimenséo 2 (dos atributos-produto). Contrariando a concepcao classica
do branding, definida a partir da equacdo ‘1 marca = 1 produto = 1 promessa’, 0S
defensores das extensGes sustentam que a marca consiste numa promessa de longo

termo susceptivel de ser expressa e corporizada em diferentes produtos e, porventura,
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em diferentes categorias — ndo obstante a extensdo das marcas constituir um inegavel
convite a redefini¢do do prdprio beneficio da marca a um nivel superior. Nesta
perspectiva, como nos diz Kapferer (2005, p. 235), “a extensdo da marca traduz um
movimento dos valores tangiveis para os intangiveis, de um beneficio simples baseado
no produto, para um beneficio mais amplo susceptivel de permitir a marca abarcar uma
maior gama de produtos”. Esta redefinicdo da identidade da marca, e/ou do préprio
beneficio, ndo é dbice ao uso do BRAND WHOLE. E verdade que, ao nivel das solucdes-
publicidade, estas podem diferir em funcéo das extensdes; porém, o facto de uma marca
corresponder a um Unico produto fisico ndo implica necessariamente que a criagao, ou
mesmo a estratégia publicitéria seja uma, e uma sé (veja-se, por exemplo o que acontece
no mercado portugués com a cerveja Superbock, a qual faz variar a sua estratégia e
estilo criativo em funcdo do meio de comunicacéo, recorrendo a campanhas de apelo a
autenticidade da marca, caracteristicas da dimensdo 11 do BRAND WHOLE, em televiséo,
e a campanhas de estimulacdo intelectual, caracteristicas da dimensdo 7 do BRAND
WHOLE, em outdoor). Frequentemente, as marcas desenvolvem diferentes abordagens
por forma a “atacar’ diferentes problemas. Pese embora no presente trabalho ndo
tivéssemos considerado este tipo de casos, 0 BRAND WHOLE admite a representacdo de
solugdes-publicidade complexas, resultantes da agregacéo de soluges mais simples.
Como oportunamente referimos, as dimensdes do BRAND WHOLE sdo de natureza

simbolica. Cabe-nos a nos, enquanto utilizadores, definir o seu contetdo.

No que se refere aos media, a sua integracao no ambito das soluc¢bes-publicidade,
também néo é Gbice ao uso do BRAND WHOLE. De facto, as potencialidades dos meios,
enquanto veiculos de comunicacédo publicitaria sdo susceptiveis, elas proprias, de ser
referenciadas a partir deste modelo. Em linhas gerais, 0s meios de massas (como a
Televisdo), e que propiciam elevados niveis de repeticdo (como a Radio), estdo
associados a metade esquerda do BRAND WHOLE; em 0posi¢do, 0s meios que
privilegiam a interactividade (como a Internet), e que possibilitam um processamento
demorado da mensagem (como a Imprensa), estdo associados a metade direita do
BRAND WHOLE. Veiculos de tendéncias, como a Televisdo, o Cinema ou as Revistas,
estdo associados & metade superior, de natureza simbolica, do BRAND WHOLE, enquanto

meios com capacidades mais limitadas de comunicacdo das mensagens, como a Radio
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ou o Outdoor, estéo associados a metade inferior, de natureza funcional, do BRAND
WHOLE. N&o obstante a teoria, meios com maior potencial de cobertura, como a
televisdo, tém tendéncia a ser preferidos, e meios ‘interactivos’, como a internet ou a
televisdo interactiva, dao ainda os primeiros passos (em particular, no que se refere a
sua utilizagdo como canais de comunicacdo). Este panorama, em conjunto com o
reduzido nimero de meios, confere a estratégia de media um poder pouco discriminante
das solugdes-publicidade, pelo que a sua integracao na definicdo destas solugcbes deve
acrescer a estratégia de comunicacao e ao desenvolvimento criativo. Entretanto, ha que
reconhecer que a questdo dos media s6 muito recentemente comecou a ser tratada de
forma plena no ambito dos Advertising Works, em linha com a importancia crescente da
‘comunicacéo integrada de marketing’, pelo que a sua exclusdo, pese embora tomada

em consciéncia, poderia ser, em todo o caso, inevitavel.

Para além destas, importa ainda referir outras questfes. Uma destas questdes diz
respeito a janela temporal a que se referem os casos (aproximadamente vinte e cinco

anos anos). Outra, as categorias de produtos analisadas.

Admitindo que qualquer solucéo-publicidade é em parte produto da época em que é
produzida, decidimos levar a cabo uma (necessariamente) breve anélise de tendéncias,
do ponto de vista das soluc@es estratégicas e do ponto de vista da abordagem estilistica.
Analisando, tdo detalhadamente quanto possivel, as solucdes, pretendemos diminuir o
impacto que o longo horizonte temporal do estudo tera sobre os seus resultados.
Dificuldades associadas ao visionamento das campanhas colocam, no entanto, limites a
esta analise. E, em rigor, ha que convir que resumir vinte e cinco anos de anuncios em
algumas variaveis ndo é tarefa facil (se é que é exequivel). N&o obstante, os resultados
obtidos ndo nos surpreendem. No que se refere a questdo estratégica, parece existir
evidéncia de evolucdo no sentido das dimensdes relacionais, em particular da dimenséo
8 (brand commitment). No que se refere a questdo estilistica, sdo as ‘historias’, e 0
recurso ao humor que parecem caracterizar a evolugdo, em detrimento das “velhas’

formas de apresentacédo e exposi¢do das marcas.

A questdo relativa as categorias de produtos prende-se com o impacto da propria
categoria na solugdo-publicidade. Pese embora a esmagadora maioria dos casos diga
respeito ao sector da ‘alimentacdo & bebidas’, no total foram analisadas mais de trinta
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categorias de produtos com caracteristicas, necessidades e exigéncias distintas,
susceptiveis de aconselhar determinado tipo de solucdo. Por exemplo, categorias de
produtos como a das cervejas (lager) (5 casos) ou dos refrigerantes/sumos (2 casos), em
que o beneficio é implicito, sugerem desde logo o recurso a abordagens assentes em
valores universais como a amizade e a convivialidade (grupo de solugdes 11). N&o
obstante, somente uma das campanhas cumpre esta ‘norma’; entre as restantes,
encontramos duas solugdes do grupo 8, uma solucdo do grupo 10, uma solugdo do grupo
7, uma solucdo do grupo 5 e uma solucdo do grupo 2. N&o pretendendo, com este
exemplo, afirmar a irrelevancia destas ‘normas’ ha, ndo obstante, que salvaguardar a
possibilidade de outras abordagens serem eficazes. De facto, neste contexto, 0s
Effectiveness Awards IPA constituem um conjunto de casos exemplares, em virtude de
serem atribuidos em resultado do impacto das campanhas sobre as vendas (ou medida

afim).

Em conclusdo, importa reafirmar o caracter exploratorio da presente investigacao,
né&o sendo nosso objectivo prognosticar solucBes-publicidade, mas somente explicar o
seu sucesso no ambito dos cenarios-marca estudados. As solucdes identificadas no
presente trabalho constituem um conjunto de respostas possiveis aos problemas
levantados por esses cenarios. Ndo obstante, em face de cenarios idénticos, sera com
certeza possivel descobrir novas solucdes. A extensdo do estudo a um maior nimero de
casos &, entretanto, susceptivel de trazer cenarios-marca novos ou declinacfes dos
cenarios ja identificados, bem assim como permitir a segmentacao dos resultados por
categoria de produtos. Por exemplo, os problemas de diferenciagéo analisados no
ambito do Cenério 1, sugerem uma segmentacdo possivel em dois sub-cenarios:
‘auséncia de brandeness* e ‘excesso de brandness’; este por sua vez, em mais dois sub-
cenarios: ‘supervalorizacdo da substancia’ e ‘auséncia de atributo racional’. Por outro
lado, a extensdo do estudo a um maior nimero de casos, pode também permitir
aprofundar aspectos ligados a questdo estilistica, levando, porventura, a defini¢do de
uma tipologia de mensagens abrangente das vertentes estratégica e estilistica. Escusado
sera dizer que estes objectivos pressupdem o estudo de uma grande quantidade de

Casos.

343



THE BRAND WHOLE — O contributo da publicidade para a integralidade da marca

N&o obstante ter sido realizado sobre um conjunto de casos britanicos, a aplicagdo
ao mercado portugués ndo oferece, em nossa opinido, quaisquer dificuldades, ndo

obstante as solucdes criativas poderem ser diferentes, por razdes culturais.

No que se refere ao contributo dos resultados obtidos face aos objectivos propostos,
julgamos terem sido amplamente cobertos, apesar das dificuldades encontradas na
analise. Numa perspectiva ambiciosa, o significado subjacente aos resultados deste
trabalho leva-nos a crer estarem criadas as condic¢des para levar a cabo uma teoria das
relacdes entre cenarios-marca (problema) e cenarios-publicidade (solugdo), com base no
BRAND WHOLE. Numa perspectiva mais modesta, 0 BRAND WHOLE apresenta-se, em
nosso entender, como um ferramenta Gtil na analise da interaccdo de forcas, fraquezas,
ameacas, barreiras e oportunidades, bem assim como, e em particular, na tomada de

decisbes de comunicacdo com vista a manutencao da integralidade da marca.
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ANEXO A

Lista dos casos constantes da amostra

Num Vol Caso | Ano! Sector Anunciante Marca
1 1 1 1981 | alimentagéo & bebidas Van Den Bergh Krona
2 1 4 1981 higiene do lar/pessoal Reckitt & Colman Deep Clean
3 1 5 1981 | higiene do lar/pessoal Reckitt & Colman Dettol
4 1 6 1981 alimentacdo & bebidas Kellogg Rice Krispies
5 1 7 1981 | alimentagdo & bebidas Beecham Foods Lucozade
6 1 11 1981 | automovel British Leyland Mini
7 1 12 1981 industria farmacéutica (otc) Fissons Sanatogen
8 2 1 1983 | alimentagdo & bebidas Courage John Smith's
9 2 4 1983 alimentacdo & bebidas Cadbury Cadbury's Flake
10 2 5 1983 | alimentagdo & bebidas J.S. Fry and Sons Turkish Delight
11 2 7 1983 | alimentagéo & bebidas Birds Eye Crisp Cod Steaks in Batter
12 2 10 1983 higiene do lar/pessoal Lever Frish
13 2 11 1983 | alimentagdo & bebidas Rank Hovis McDougall Cracottes
14 3 2 1985 | alimentagéo & bebidas Birds Eye/Wall's Viennetta
15 3 4 1985 | alimentagdo & bebidas Kellogg Bran Flakes
16 3 5 1985 | alimentagdo & bebidas Courage Hofmeister
17 3 6 1985 | alimentagéo & bebidas CPC Best Foods Division Hellmann's
18 3 7 1985 alimentagdo & bebidas St. Ivel St. Ivel Gold
19 3 9 1985 | alimentagéo & bebidas Cadbury Cadbury's Fudge
20 3 11 1985 | alimentagéo & bebidas Cadbury Cadbury's Curly Wurly
21 3 13 1985 | alimentagdo & bebidas Kraft Foods Dairylea
22 3 14 1985 | alimentagéo & bebidas Kellogg Coco Pops
23 3 15 1985 | alimentagdo & bebidas Cow & Gate Cow & Gate
24 4 8 1987 | higiene do lar/pessoal Pfizer TCP
25 4 9 1987 | automovel Mazda UK Mazda
26 4 13 1987 | alimentagdo & bebidas CPC/Best Foods Mazola
27 4 16 1987 | automovel Birds Eye Alphabites
28 5 2 1990 | alimentagdo & bebidas Courage Miller Lite
29 5 4 1990 | alimentagdo & bebidas Quaker Oats Harvest Chewy Bars
30 5 10 1990 | vestuério e calgado Levi Strauss Europe Levi's 501
31 5 11 1990 | alimentagdo & bebidas Brooke Bond Red Mountain
32 5 12 1990 | automével Saab UK Saab
33 6 4 1991 | alimentagdo & bebidas BSN Group Lanson
34 6 6 1991 | automével VAG UK Audi
35 6 8 1991 | alimentagéo & bebidas Warburton Warburton
36 6 12 1991 higiene do lar/pessoal Windsor Pharmaceuticals Uvistat
37 6 14 1991 | higiene do lar/pessoal Lil-lets Lil-lets
38 6 15 1991 alimentagao & bebidas Spillers Petfoods Choosy
39 6 16 1991 | alimentagdo & bebidas Campbells Aberlour
40 6 18 1991 | alimentagéo & bebidas Lea & Perrins Worcestershire Sauce
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Lista dos casos constantes da amostra (continuacgéao)

Num Vol Caso Ano? Sector Anunciante Marca
41 7 2 1993 | alimentagéo & bebidas Kellogg All-Bran
42 7 7 1993 | alimentagéo & bebidas Whitbread Stella Artois
43 7 10 1993 | alimentagdo & bebidas Haagen-Dazs Haagen-Dazs
44 7 17 1993 | higiene do lar/pessoal Limelite Limelite
45 8 4 1995 alimentacdo & bebidas Cadbury Cadbury's Roses
46 8 7 1995 | alimentagdo & bebidas Marston's Marston's Pedigree
47 8 8 1995 | automovel NMGB Nissan Micra
48 8 10 1995 industria farmacéutica (otc) Warner Lambert Halls Soothers
49 8 13 1995 | alimentagéo & bebidas Cadbury Cadbury's Boost
50 8 17 1995 industria farmacéutica (otc) Boots Strepsils
51 9 2 1997 | automével Daewoo Cars UK Daewoo
52 9 3 1997 | alimentacéo & bebidas Quaker Oats Felix
53 9 6 1997 | vestuéario e calgado Reebok Reebok
54 9 9 1997 | alimentagdo & bebidas PepsiCo Walkers
55 9 12 1997 | alimentagdo & bebidas Whitbread Murphy's
56 9 16 1997 | alimentagdo & bebidas Nestlé Gold Blend
57 9 18 1997 | alimentagéo & bebidas Whitbread Stella Artois
58 10 4 1999 higiene do lar/pessoal Colgate Colgate
59 10 1999 | alimentagdo & bebidas Van Den Bergh Olivio
60 10 12 1999 | automével VAG UK Audi
61 10 14 1999 higiene do lar/pessoal Johnson & Johnson Clean & Clear
62 10 15 1999 | automoével Ford UK Ford Galaxy
63 11 10 2000 | alimentagdo & bebidas Arla Foods Lurpak
64 11 13 2000 higiene do lar/pessoal Procter & Gamble Pampers
65 11 15 2000 | higiene do lar/pessoal Lever Surf
66 11 21 2000 alimentagdo & bebidas Kellogg Nutri-Grain
67 11 23 2000 | alimentagdo & bebidas Terry's Terry's Chocolate Orange
68 12 4 2003 | automodvel Arla Foods Honda
69 12 2003 higiene do lar/pessoal Honda UK Bounty
70 12 19 2003 | automovel Procter & Gamble Vokswagen Diesel
71 13 3 2005 | alimentagdo & bebidas Volkswagen UK Cravendale
72 13 3 2005 | automovel Skoda UK [VW] Skoda
73 13 7 2005 | alimentagdo & bebidas Anheuser-Busch Budweiser
74 13 12 2005 alimentagdo & bebidas British Bakeries Hovis
75 13 21 2005 | automovel Volkswagen UK Volkswagen Passat
76 14 1 2006 | alimentagdo & bebidas Nestlé Purina PetCare Bakers Complete
77 14 10 2006 | alimentagdo & bebidas AG Barr Tizer
78 15 2 2007 | higiene do lar/pessoal Procter & Gamble Naturella
79 15 7 2007 | alimentagdo & bebidas Danone Actimel
80 15 11 2007 | higiene do lar/pessoal Procter & Gamble Daz
81 15 12 2007 | higiene do lar/pessoal Lever Dero
82 15 18 2007 | alimentagdo & bebidas Edrington Group The Famous Grouse
83 15 20 2007 | alimentagdo & bebidas PepsiCo Tropicana
84 15 22 2007 | automével Volkswagen UK Volkswagen Golf CTI Mk5

2
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ANEXO B

Referéncias associadas as categorias das dimensfes-marca

Tabela B.1
Referéncias associadas as categorias da Dimensdo 1 — Brand ldentity
FORCAS & FRAQUEZAS
APARENCIA Atractividade, associagdo ao atributo-produto,
cor, look, shape.
CONCEITO DE PRODUTO Associacdo ao atributo-produto.
EMBALAGEM Atracuv@ade, associagao ao atributo-produto,
ergonomia, novidade.
Associagdo a aparéncia, associacgao ao atributo-
produto, associacdo a brand heritage,
associacdo ao claim da marca, associa¢do ao
NOME - L DO
conceito de produto, associa¢do ao imaginario
da marca, associacao a origem da
marca/produto, associacao ao shape.
NOVIDADE
ORIGEM Associacao ao atributo produto.
SIMBOLO Assoma(;aq a brand heritage, associacao ao
nome, novidade.
Tabela B.2

Referéncias associadas as categorias da Dimensdo 2 — Brand Substance

FORCAS & FRAQUEZAS

CARACTERISTICAS ORGANOLEPTICAS

Cheiro, sabor, textura.

DESEMPENHO

Durabilidade, funcionalidade, rapidez,
versatilidade.

DIFERENCIACAO DO PRODUTO

Relativamente a concorréncia, relativamente ao
passado.

PRECO

Absoluto, relativamente a concorréncia,
relativamente ao passado.

PROCESSO DE FABRICO

Engineering, exclusividade, sofisticacao.

QUALIDADE DOS INGEDIENTES

Geral, atractividade, valor nutricional.

VALOR

Em relacdo ao equipamento, gama, brand
heritage, inovagdo, matéria-prima, nutricional,
origem, qualidade.
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Tabela B.3

Referéncias associadas as categorias da Dimensédo 3 — Brand Concrete Space

FORCAS & FRAQUEZAS

COMUNICACAO

Actualidade, auséncia, consisténcia,
constrangimentos internos, investimento,
mensagem, promocao, share of voice.

DISTRIBUICAO

Universal, boa, ma.

POSICAO DA MARCA

Posicéo forte, leader, late entrant, minor
player.

PROMOCAO

TENDENCIA DA MARCA

Crescimento, crescimento em desaceleracdo,
estagnacdo, declinio.

AMEACAS & OPORTUNIDADES

CONCENTRACAO DO MERCADO

Muito concentrado, muito fragmentado, muito
segmentado.

CONCORRENCIA

Competitividade, pressdo das marcas da
distribuicdo, ambiente discounting, existéncia
de produtos substitutos, concorréncia de marca
leader ou com posicéo forte.

CONSTRANGIMENTOS MERCADO

Infra-estruturas, normas, disponibilidade de
matéria prima, em relacdo a distribuicao.

TENDENCIA DO MERCADO

Commodity trend, crescimento, declinio,
orientacéo.

ENVOLVENTE MEDIA

Cobertura dos meios de comunicacéo social,
ruido publicitario, saturacdo media.

INFRA-ESTRUTURAS

Tabela B.4

Referéncias associadas as categorias da Dimensdo 4 — Brand Personality

FORCAS & FRAQUEZAS

BRAND HERITAGE

Em relacdo ao fabricante/marca ou em relagdo a
evolucdo/funcédo do produto/marca, em
associacao a origem.

CREDENCIAIS DO FABRICANTE

PERSONALIDADE DA MARCA
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Tabela B.5

Referéncias associadas as categorias da Dimenséo 5 — Brand Essence

FORCAS & FRAQUEZAS

CREDIBILIDADE DO BENEFICIO

Credibilidade da promessa sensorial,
credibilidade da promessa salide.

PROMESSA FUNCIONAL

Funcionalidade, rapidez.

POMESSA SAUDE

PROMESSA SENSORIAL

Textura, sabor.

SINGULARIDADE DA MARCA

Incompreensdo, indiferenciacdo, personalidade,
specialness.

Tabela B.6

Referéncias associadas as categorias da Dimensdo 7 — Brand Awareness

FORCAS & FRAQUEZAS
BRAND APPEAL 1 Em relagdo a aparéncia, embalagem, nome.
CONSUMO Elevado, reduzido, em declinio, limitado a uma

funcéo.

EXPERIMENTACAO

Elevada, reduzida.

NOTORIEDADE

Notoriedade universal, elevada, reduzida,
irregular, em declinio, inferior a da
concorréncia. Familiaridade, saliéncia.

PENETRACAO

Declinio, reduzida.

PERFIL DE CONSUMO

Limitado a um segmento, envelhecido.

BARREIRAS & O

PORTUNIDADES

AVERSAO AO RISCO (Consumidor)

CONHECIMENTO DO MERCADO

ENVOLVIMENTO COM O MERCADO
(Consumidor)

MARKET APPEAL 1

Em relacéo ao conceito de produto.

PERCEPCAO DA MARCA

Facilitadora, inibidora.

TENDENCIA DEMOGRAFICA
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Tabela B.7

Referéncias associadas as categorias da Dimensédo 8 — Emotional Substance

FORCAS & FRAQUEZAS

BRAND APPEAL 2

Credibilidade, promessa sensorial.

BRAND COMMITMENT

Confianga, credibilidade, empatia, magia,
nostalgia, preferéncia, self-concept connection
(for me/for my family).

DESEMPENHO PERCEBIDO

Funcionalidade.

Elevada, reduzida, declinio, inferior a da

FIDELIDADE e
concorrencia.

FREQUENCIA DE CONSUMO Reduzida.

PRECO PERCEBIDO Elevado.

QUALIDADE PERCEBIDA DOS
INGREDIENTES

Elevada, valor nutricional, valor salde.

BARREIRAS & O

PORTUNIDADES

MARKET APPEAL 2

Em relagdo ao atributo-produto e beneficio-
marca.

MARKET COMMITMENT

Entrenched market.

Tabela B.8

Referéncias associadas as categorias da Dimensdo 9 — Brand Abstract Space

FORCAS & FRAQUEZAS

ASSOCIACOES A MARCA

Brand values.

BARREIRAS & O

PORTUNIDADES

ATITUDE RELATIVAMENTE A
PUBLICIDADE DO MERCADO

CONSUMER AWARENESS/KNOWLEDGE

CRENCAS DO CONSUMIDOR

LEGISLACAO

Em relagdo a marca, ao mercado e a
comunicagao.

MARKET APPEAL 3

Valor social.

PERCEPCAO DO MERCADO

Clara/pouco clara, inibidora.
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Tabela B.9

Referéncias associadas as categorias da Dimensdo 10 — Brand Persona

FORCAS & FRAQUEZAS

IMAGEM DE MARCA

Positiva, clara/pouco clara, associacdo a
origem, inexacta, superior a da concorréncia/em
paridade com a da concorréncia, antiquada,
desactualizada, distante, obsoleta, pobre,
ridicula, vulgar.

IMAGEM DO CONSUMIDOR Positiva, envelhecida.

BARREIRAS & OPORTUNIDADES

PERCEPCAO DO CONSUMIDOR Facilitadora, inibidora.

Tabela B.10

Referéncias associadas as categorias da Dimensdo 11 — Life Essence

BARREIRAS & OPORTUNIDADES

MACRO TENDENCIAS

Alimentares, saude, sociais, s6cio-econémicas.

MITOS
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ANEXO C

Tabelas de contingéncia entre as variaveis ‘Ff’, ‘ame’, ‘bar’ e

‘Opo’ e a variavel Agrupa
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Tabela C.1
Tabela de contingéncia Agrupa * Dim1_Ff

Dim1_Ff
ausente fraca Forte & fraca Forte Total
Count 7 0 0 2 9
L % within Agrupa 78% 0% 0% 22% 100%
Cenério 1 —
% within Dim1_Ff 11% 0% 0% 11% 11%
Afinidade 107 0 0 104 100
Count 7 0 0 4 11
L % within Agrupa 64% 0% 0% 36% 100%
Cenario 2 —
% within Dim1_Ff 11% 0% 0% 22% 13%
Afinidade 88 0 0 170 100
Count 9 0 1 5 15
L % within Agrupa 60% 0% 7% 33% 100%
Cenério 3 —
% within Dim1_Ff 15% 0% 100% 28% 18%
Afinidade 83 0 560 156 100
Count 11 0 0 0 11
L % within Agrupa 100% 0% 0% 0% 100%
Cenario 4
% within Dim1_Ff 18% 0% 0% 0% 13%
Agrupa —
Afinidade 138 0 0 0 100
Count 9 2 0 0 11
L % within Agrupa 82% 18% 0% 0% 100%
Cenario 5 ——
% within Dim1_Ff 15% 50% 0% 0% 13%
Afinidade 113 382 0 0 100
Count 11 1 0 2 14
L % within Agrupa 79% 7% 0% 14% 100%
Cenario 6 —
% within Dim1_Ff 18% 25% 0% 11% 17%
Afinidade 108 150 0 67 100
Count 7 1 0 5 13
L % within Agrupa 54% 8% 0% 38% 100%
Cenario 7 ——
% within Dim1_Ff 11% 25% 0% 28% 15%
Afinidade 74 162 0 179 100
Count 61 4 1 18 84
Total
% of Total 73% 5% 1% 21% 100%
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Tabela C.2
Tabela de contingéncia Agrupa * Dim2_Ff

Dim2_Ff
ausente fraca Forte & fraca Forte Total
Count 2 0 4 3 9
L % within Agrupa 22% 0% 44% 33% 100%
Cenério 1 —
% within Dim2_Ff 10% 0% 25% 7% 11%
Afinidade 93 0 233 64 100
Count 2 0 3 6 11
L % within Agrupa 18% 0% 27% 55% 100%
Cenario 2 —
% within Dim2_Ff 10% 0% 19% 14% 13%
Afinidade 76 0 143 104 100
Count 2 0 0 13 15
L % within Agrupa 13% 0% 0% 87% 100%
Cenério 3 —
% within Dim2_Ff 10% 0% 0% 30% 18%
Afinidade 56 0 0 165 100
Count 8 1 1 1 11
L % within Agrupa 73% 9% 9% 9% 100%
Cenario 4
% within Dim2_Ff 40% 25% 6% 2% 13%
Agrupa —
Afinidade 305 191 48 17 100
Count 5 3 3 0 11
L % within Agrupa 45% 27% 27% 0% 100%
Cenario 5 ——
% within Dim2_Ff 25% 75% 19% 0% 13%
Afinidade 191 573 143 0 100
Count 1 0 3 10 14
L % within Agrupa 7% 0% 21% 71% 100%
Cenario 6 —
% within Dim2_Ff 5% 0% 19% 23% 17%
Afinidade 30 0 113 136 100
Count 0 0 2 11 13
L % within Agrupa 0% 0% 15% 85% 100%
Cenario 7 ——
% within Dim2_Ff 0% 0% 13% 25% 15%
Afinidade 0 0 81 162 100
Count 20 4 16 44 84
Total
% of Total 24% 5% 19% 52% 100%
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Tabela C.3
Tabela de contingéncia Agrupa * Dim3_Ff

Dim3_Ff
ausente fraca Forte & fraca Forte Total
Count 0 8 0 1 9
L % within Agrupa 0% 89% 0% 11% 100%
Cenério 1 —
% within Dim3_Ff 0% 19% 0% 20% 11%
Afinidade 0 178 0 187 100
Count 1 10 0 0 11
L % within Agrupa 9% 91% 0% 0% 100%
Cenario 2 —
% within Dim3_Ff 4% 24% 0% 0% 13%
Afinidade 31 182 0 0 100
Count 4 11 0 0 15
L % within Agrupa 27% 73% 0% 0% 100%
Cenério 3 —
% within Dim3_Ff 16% 26% 0% 0% 18%
Afinidade 90 147 0 0 100
Count 0 1 10 0 11
L % within Agrupa 0% 9% 91% 0% 100%
Cenario 4
% within Dim3_Ff 0% 2% 83% 0% 13%
Agrupa —
Afinidade 0 18 636 0 100
Count 2 9 0 0 11
L % within Agrupa 18% 82% 0% 0% 100%
Cenario 5 ——
% within Dim3_Ff 8% 21% 0% 0% 13%
Afinidade 61 164 0 0 100
Count 5 3 2 4 14
L % within Agrupa 36% 21% 14% 29% 100%
Cenario 6 —
% within Dim3_Ff 20% 7% 17% 80% 17%
Afinidade 120 43 100 480 100
Count 13 0 0 0 13
L % within Agrupa 100% 0% 0% 0% 100%
Cenario 7 ——
% within Dim3_Ff 52% 0% 0% 0% 15%
Afinidade 336 0 0 0 100
Count 25 42 12 5 84
Total
% of Total 30% 50% 14% 6% 100%
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Tabela C.4
Tabela de contingéncia Agrupa * Dim4_Ff

Dim4_Ff
ausente fraca Forte & fraca Forte Total
Count 4 1 0 4 9
L % within Agrupa 44% 11% 0% 44% 100%
Cenério 1 —
% within Dim4_Ff 7% 50% 0% 16% 11%
Afinidade 67 467 0 149 100
Count 9 0 0 2 11
L % within Agrupa 82% 0% 0% 18% 100%
Cenario 2 —
% within Dim4_Ff 16% 0% 0% 8% 13%
Afinidade 123 0 0 61 100
Count 9 0 1 5 15
L % within Agrupa 60% 0% 7% 33% 100%
Cenério 3 —
% within Dim4_Ff 16% 0% 100% 20% 18%
Afinidade 90 0 560 112 100
Count 8 0 0 3 11
L % within Agrupa 73% 0% 0% 27% 100%
Cenario 4
% within Dim4_Ff 14% 0% 0% 12% 13%
Agrupa —
Afinidade 109 0 0 92 100
Count 7 1 0 3 11
L % within Agrupa 64% 9% 0% 27% 100%
Cenario 5 ——
% within Dim4_Ff 13% 50% 0% 12% 13%
Afinidade 95 382 0 92 100
Count 9 0 0 5 14
L % within Agrupa 64% 0% 0% 36% 100%
Cenario 6 —
% within Dim4_Ff 16% 0% 0% 20% 17%
Afinidade 96 0 0 120 100
Count 10 0 0 3 13
L % within Agrupa T7% 0% 0% 23% 100%
Cenario 7 ——
% within Dim4_Ff 18% 0% 0% 12% 15%
Afinidade 115 0 0 78 100
Count 56 2 1 25 84
Total
% of Total 67% 2% 1% 30% 100%
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Tabela C.5
Tabela de contingéncia Agrupa * Dim5_Ff

Dim5_Ff
ausente fraca Forte & fraca Forte Total
Count 0 9 0 0 9
L % within Agrupa 0% 100% 0% 0% 100%
Cenério 1 —
% within Dim5_Ff 0% 100% 0% 0% 11%
Afinidade 0 933 0 0 100
Count 11 0 0 0 11
L % within Agrupa 100% 0% 0% 0% 100%
Cenario 2 —
% within Dim5_Ff 19% 0% 0% 0% 13%
Afinidade 145 0 0 0 100
Count 15 0 0 0 15
L % within Agrupa 100% 0% 0% 0% 100%
Cenério 3 —
% within Dim5_Ff 26% 0% 0% 0% 18%
Afinidade 145 0 0 0 100
Count 7 0 0 4 11
L % within Agrupa 64% 0% 0% 36% 100%
Cenario 4
% within Dim5_Ff 12% 0% 0% 25% 13%
Agrupa —
Afinidade 92 0 0 191 100
Count 10 0 1 0 11
L % within Agrupa 91% 0% 9% 0% 100%
Cenario 5 ——
% within Dim5_Ff 17% 0% 100% 0% 13%
Afinidade 132 0 764 0 100
Count 10 0 0 4 14
L % within Agrupa 71% 0% 0% 29% 100%
Cenario 6 —
% within Dim5_Ff 17% 0% 0% 25% 17%
Afinidade 103 0 0 150 100
Count 5 0 0 8 13
L % within Agrupa 38% 0% 0% 62% 100%
Cenario 7 ——
% within Dim5_Ff 9% 0% 0% 50% 15%
Afinidade 56 0 0 323 100
Count 58 9 1 16 84
Total
% of Total 69% 11% 1% 19% 100%
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Tabela C.6
Tabela de contingéncia Agrupa * Dim7_Ff

Dim7_Ff
ausente fraca Forte & fraca Forte Total
Count 6 0 2 1 9
L % within Agrupa 67% 0% 22% 11% 100%
Cenério 1 —
% within Dim7_Ff 14% 0% 40% 33% 11%
Afinidade 127 0 373 311 100
Count 11 0 0 0 11
L % within Agrupa 100% 0% 0% 0% 100%
Cenario 2 —
% within Dim7_Ff 25% 0% 0% 0% 13%
Afinidade 191 0 0 0 100
Count 0 15 0 0 15
L % within Agrupa 0% 100% 0% 0% 100%
Cenério 3 —
% within Dim7_Ff 0% 47% 0% 0% 18%
Afinidade 0 263 0 0 100
Count 3 6 2 0 11
L % within Agrupa 27% 55% 18% 0% 100%
Cenario 4
% within Dim7_Ff 7% 19% 40% 0% 13%
Agrupa —
Afinidade 52 143 305 0 100
Count 4 6 1 0 11
L % within Agrupa 36% 55% 9% 0% 100%
Cenario 5 ——
% within Dim7_Ff 9% 19% 20% 0% 13%
Afinidade 69 143 153 0 100
Count 7 5 0 2 14
L % within Agrupa 50% 36% 0% 14% 100%
Cenario 6 —
% within Dim7_Ff 16% 16% 0% 67% 17%
Afinidade 95 94 0 400 100
Count 13 0 0 0 13
L % within Agrupa 100% 0% 0% 0% 100%
Cenario 7 ——
% within Dim7_Ff 30% 0% 0% 0% 15%
Afinidade 191 0 0 0 100
Count 44 32 5 3 84
Total
% of Total 52% 38% 6% 4% 100%
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Tabela C.7
Tabela de contingéncia Agrupa * Dim8_Ff

Dim8_Ff
ausente fraca Forte & fraca Forte Total
Count 6 1 0 2 9
L % within Agrupa 67% 11% 0% 22% 100%
Cenério 1 —
% within Dim8_Ff 11% 6% 0% 20% 11%
Afinidade 102 55 0 187 100
Count 11 0 0 0 11
L % within Agrupa 100% 0% 0% 0% 100%
Cenario 2 —
% within Dim8_Ff 20% 0% 0% 0% 13%
Afinidade 153 0 0 0 100
Count 8 5 1 1 15
L % within Agrupa 53% 33% 7% 7% 100%
Cenério 3 —
% within Dim8_Ff 15% 29% 50% 10% 18%
Afinidade 81 165 280 56 100
Count 5 3 1 2 11
L % within Agrupa 45% 27% 9% 18% 100%
Cenario 4
% within Dim8_Ff 9% 18% 50% 20% 13%
Agrupa —
Afinidade 69 135 382 153 100
Count 5 6 0 0 11
L % within Agrupa 45% 55% 0% 0% 100%
Cenario 5 ——
% within Dim8_Ff 9% 35% 0% 0% 13%
Afinidade 69 270 0 0 100
Count 7 2 0 5 14
L % within Agrupa 50% 14% 0% 36% 100%
Cenario 6 —
% within Dim8_Ff 13% 12% 0% 50% 17%
Afinidade 76 71 0 300 100
Count 13 0 0 0 13
L % within Agrupa 100% 0% 0% 0% 100%
Cenario 7 ——
% within Dim8_Ff 24% 0% 0% 0% 15%
Afinidade 153 0 0 0 100
Count 55 17 2 10 84
Total
% of Total 65% 20% 2% 12% 100%
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Tabela C.8

Tabela de contingéncia Agrupa * Dim10_Ff
Dim10_Ff
ausente fraca Forte & fraca Forte Total
Count 4 4 0 1 9
L % within Agrupa 44% 44% 0% 11% 100%
Cenério 1 —
% within Dim10_Ff 8% 18% 0% 11% 11%
Afinidade 72 170 0 104 100
Count 9 1 0 1 11
L % within Agrupa 82% 9% 0% 9% 100%
Cenario 2 —
% within Dim10_Ff 17% 5% 0% 11% 13%
Afinidade 132 35 0 85 100
Count 5 10 0 0 15
L % within Agrupa 33% 67% 0% 0% 100%
Cenério 3 —
% within Dim10_Ff 10% 45% 0% 0% 18%
Afinidade 54 255 0 0 100
Count 4 4 1 2 11
L % within Agrupa 36% 36% 9% 18% 100%
Cenario 4
% within Dim10_Ff 8% 18% 100% 22% 13%
Agrupa —
Afinidade 59 139 764 170 100
Count 7 3 0 1 11
L % within Agrupa 64% 27% 0% 9% 100%
Cenario 5 ——
% within Dim10_Ff 13% 14% 0% 11% 13%
Afinidade 103 104 0 85 100
Count 10 0 0 4 14
L % within Agrupa 71% 0% 0% 29% 100%
Cenario 6 —
% within Dim10_Ff 19% 0% 0% 44% 17%
Afinidade 115 0 0 267 100
Count 13 0 0 0 13
L % within Agrupa 100% 0% 0% 0% 100%
Cenario 7 ——
% within Dim10_Ff 25% 0% 0% 0% 15%
Afinidade 162 0 0 0 100
Count 52 22 1 9 84
Total
% of Total 62% 26% 1% 11% 100%
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Tabela C.9
Tabela de contingéncia Agrupa * Dim3_a0

Dim3_aO
ameagas & .

ausente | ameagas Oportunidades Oportunidades Total

Count 0 3 4 2 9

L % within Agrupa 0% 33% 44% 22% 100%
Cenario 1 —

% within Dim3_a0 0% 9% 29% 14% 11%

Afinidade 0 80 267 133 100

Count 3 5 2 1 11

. % within Agrupa 27% 45% 18% 9% 100%
Cenério 2 —

% within Dim3_aO 14% 14% 14% 7% 13%

Afinidade 109 109 109 55 100

Count 4 9 1 1 15

L % within Agrupa 27% 60% 7% 7% 100%
Cenério 3 —

% within Dim3_a0 19% 26% 7% 7% 18%

Afinidade 107 144 40 40 100

Count 3 6 2 0 11

. % within Agrupa 27% 55% 18% 0% 100%
Cenério 4 —

% within Dim3_aO 14% 17% 14% 0% 13%

Agrupa —

Afinidade 109 131 109 0 100

Count 3 5 2 1 11

L % within Agrupa 27% 45% 18% 9% 100%
Cenério 5 —

% within Dim3_a0 14% 14% 14% 7% 13%

Afinidade 109 109 109 55 100

Count 3 5 2 4 14

L % within Agrupa 21% 36% 14% 29% 100%
Cenério 6 —

% within Dim3_aO 14% 14% 14% 29% 17%

Afinidade 86 86 86 171 100

Count 5 2 1 5 13

L % within Agrupa 38% 15% 8% 38% 100%
Cenario 7 —

% within Dim3_a0 24% 6% 7% 36% 15%

Afinidade 154 37 46 231 100

Count 21 35 14 14 84

Total
% of Total 25% 42% 17% 17% 100%
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Tabela C.10
Tabela de contingéncia Agrupa * Dim7_bO

Dim7_bO
. barreiras & .

ausente | barreiras Oportunidades Oportunidades Total

Count 7 2 0 9

L. % within Agrupa 78% 22% 0% 100%
Cenario 1 —

% within Dim7_bO 11% 11% 0% 11%

Afinidade 105 104 0 100

Count 7 3 1 11

. % within Agrupa 64% 27% 9% 100%
Cenério 2 —

% within Dim7_bO 11% 17% 25% 13%

Afinidade 86 127 191 100

Count 13 2 0 15

L % within Agrupa 87% 13% 0% 100%
Cenério 3 —

% within Dim7_bO 21% 11% 0% 18%

Afinidade 117 62 0 100

Count 9 1 1 11

. % within Agrupa 82% 9% 9% 100%
Cenério 4 —

% within Dim7_bO 15% 6% 25% 13%

Agrupa —

Afinidade 111 42 191 100

Count 6 4 1 11

L % within Agrupa 55% 36% 9% 100%
Cenério 5 —

% within Dim7_bO 10% 22% 25% 13%

Afinidade 74 170 191 100

Count 11 2 1 14

L % within Agrupa 79% 14% 7% 100%
Cenério 6 —

% within Dim7_bO 18% 11% 25% 17%

Afinidade 106 67 150 100

Count 11 2 0 13

L % within Agrupa 85% 15% 0% 100%
Cenario 7 —

% within Dim7_bO 18% 11% 0% 15%

Afinidade 115 72 0 100

Count 62 18 4 84

Total
% of Total 74% 21% 5% 100%
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Tabela C.11
Tabela de contingéncia Agrupa * Dim8_bO

Dim8_bO
. barreiras & .

ausente | barreiras Oportunidades Oportunidades Total

Count 8 1 9

L. % within Agrupa 89% 11% 100%
Cenario 1 —

% within Dim8_bO 11% 8% 11%

Afinidade 104 78 100

Count 11 0 11

. % within Agrupa 100% 0% 100%
Cenério 2 —

% within Dim8_bO 15% 0% 13%

Afinidade 117 0 100

Count 15 0 15

L % within Agrupa 100% 0% 100%
Cenério 3 —

% within Dim8_bO 21% 0% 18%

Afinidade 117 0 100

Count 11 0 11

. % within Agrupa 100% 0% 100%
Cenério 4 —

% within Dim8_bO 15% 0% 13%

Agrupa —

Afinidade 117 0 100

Count 6 5 11

L % within Agrupa 55% 45% 100%
Cenério 5 —

% within Dim8_bO 8% 42% 13%

Afinidade 64 318 100

Count 11 3 14

L % within Agrupa 79% 21% 100%
Cenério 6 —

% within Dim8_bO 15% 25% 17%

Afinidade 92 150 100

Count 10 3 13

L % within Agrupa T7% 23% 100%
Cenario 7 —

% within Dim8_bO 14% 25% 15%

Afinidade 90 162 100

Count 72 12 84

Total
% of Total 86% 14% 100%
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Tabela C.12
Tabela de contingéncia Agrupa * Dim9_bO

Dim9_bO
. barreiras & .

ausente | barreiras Oportunidades Oportunidades Total

Count 7 2 0 0 9

L % within Agrupa 78% 22% 0% 0% 100%
Cenario 1 —

% within Dim9_bO 10% 22% 0% 0% 11%

Afinidade 98 207 0 0 100

Count 9 1 0 1 11

. % within Agrupa 82% 9% 0% 9% 100%
Cenério 2 —

% within Dim9_bO 13% 11% 0% 14% 13%

Afinidade 103 85 0 109 100

Count 13 0 0 2 15

L % within Agrupa 87% 0% 0% 13% 100%
Cenério 3 —

% within Dim9_bO 19% 0% 0% 29% 18%

Afinidade 109 0 0 160 100

Count 8 3 0 0 11

. % within Agrupa 73% 27% 0% 0% 100%
Cenério 4 —

% within Dim9_bO 12% 33% 0% 0% 13%

Agrupa —

Afinidade 91 255 0 0 100

Count 9 1 1 0 11

L % within Agrupa 82% 9% 9% 0% 100%
Cenério 5 —

% within Dim9_bO 13% 11% 100% 0% 13%

Afinidade 103 85 764 0 100

Count 10 2 0 2 14

L % within Agrupa 71% 14% 0% 14% 100%
Cenério 6 —

% within Dim9_bO 15% 22% 0% 29% 17%

Afinidade 90 133 0 171 100

Count 11 0 0 2 13

L % within Agrupa 85% 0% 0% 15% 100%
Cenario 7 —

% within Dim9_bO 16% 0% 0% 29% 15%

Afinidade 106 0 0 185 100

Count 67 9 1 7 84

Total
% of Total 80% 11% 1% 8% 100%

381




Tabela C.13
Tabela de contingéncia Agrupa * Dim11_bO

Dim11_bO
. barreiras & .

ausente | barreiras Oportunidades Oportunidades Total

Count 6 0 3 9

L % within Agrupa 67% 0% 33% 100%
Cenario 1 —

% within Dim11_bO 9% 0% 23% 11%

Afinidade 84 0 215 100

Count 8 0 3 11

. % within Agrupa 73% 0% 27% 100%
Cenério 2 —

% within Dim11_bO 12% 0% 23% 13%

Afinidade 91 0 176 100

Count 15 0 0 15

L % within Agrupa 100% 0% 0% 100%
Cenério 3 —

% within Dim11_bO 22% 0% 0% 18%

Afinidade 125 0 0 100

Count 8 3 0 11

. % within Agrupa 73% 27% 0% 100%
Cenério 4 —

% within Dim11_bO 12% 75% 0% 13%

Agrupa —

Afinidade 91 573 0 100

Count 10 0 1 11

L % within Agrupa 91% 0% 9% 100%
Cenério 5 —

% within Dim11_bO 15% 0% 8% 13%

Afinidade 114 0 59 100

Count 9 1 4 14

L % within Agrupa 64% 7% 29% 100%
Cenério 6 —

% within Dim11_bO 13% 25% 31% 17%

Afinidade 81 150 185 100

Count 11 0 2 13

L % within Agrupa 85% 0% 15% 100%
Cenario 7 —

% within Dim11_bO 16% 0% 15% 15%

Afinidade 106 0 99 100

Count 67 4 13 84

Total
% of Total 80% 5% 15% 100%

382
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