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BRANDING

Rosemeire Alves de Britc
Marilda Sena Pereira ZuZa

Resumo

Este artigo aborda 8randing, forma pela qual a marca passa a receber beneficios
intangiveis por meio dos cinco sentidos: audicatm, tolfato, paladar e visdo. Essas
caracteristicas sdo implantadas na marca e disgdanem todas as suas ac¢oes, a fim de
criar uma identidade. Esta nova forma mercadologi&anding auxilia na conquista

de consumidores e procura fazé-los lembrar dasanattavés dos estimulos mostrado
pelos sentidos.

Palavras-chave Marketing; Branding, Marca.

1. Introducéo

O Marketingé parte indispensavel na elaboracdo das estratdgipsnetracédo
e permanéncia no mercado. Aborda componentes &msepara a elaboracdo de
qualquer planejamento, pois contem o CompostoMaeketing denominado 4p’s:
produto, preco, praca e promocdo. O comportameptccahsumidor traz a esse
composto informacdes necessarias para sua est@mrgossibilitando que o
Marketingse abra para novas maneiras de atrair e fideliemtes.

Com a acirrada concorréncia os produtos e serypigesaram a ter um grau de
compatibilidade muito grande, dessa maneira nad@éda 90 foi proposto o trabalho de
beneficios intangiveis através da marca e para esSas deu-se 0 nomeRkanding.

O Branding est& ligado a administracdo das marcas, tem d@ante criar
valor, idéia e até mesmo personalidade. A marcaatada, além de seu valor
econdmico, passando a ser parte da vida das pegsado lacos emocionais entre a
marca e o consumidor. Estas emoc6es sdo captadedsatios cinco sentidos: audi¢éo,
olfato, tato, paladar e visdo. As a¢cdes mercadoddgpropostas pelos profissionais da

area incluem os sentidos dentro da estratégiaxdedo, apresentando a eles estimulos
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que os facam lembrar-se da marca assim que o éstimudado, como o cheiro
caracteristico, 0 som de determinado produto @mores predominantes.

Esta forma de fazekarketing é recente e, ainda estd em desenvolvimento
pelas grandes marcas. Contudo, aquelas que ja astéditando ndranding como
forma de fidelizar clientes estdo garantindo unmdeadiferencial competitivo. Por isso,
marcas como Coca-Cola, Bang & Olufsen, Colgate,idNekSingapore Airlines estéao
apostando nesse diferencial. Assim, este estudcabuosostrar uma nova forma
mercadoldgicaBranding de atingir os consumidores e fazé-los lembratesemarcas
sem que necessariamente vejam algum tipo de progagamumente disponivel.

O objetivo geral deste artigo é conhecer uma nowad mercadoldgica de
fixacdo de marca e sua funcionalidade na criacadetgidade e personalidade para a
mesma, utilizando os cinco sentidos como ferransguaiea provocar esta percepg¢ao nos
consumidores com relacdo ao diferencial entre azasa A justificativa para este
estudo é avaliar a influéncia dos cinco sentidopmoesso de criacdo de identidade da

marca assim como na escolha do consumidor.

1.1 Conceitos de Branding

Este artigo apresenta os conceitos de marca e camasteristicas. Da um
enfoque maior a nova vertente Biarketing o Branding Este conceito aborda teorias
da psicologia assim como os cinco sentidos humaoitedos para Marketing

Segundo Donnici (2005) o terniBrandingcomecou a ser usado no inicio da
década de 90 nos Estados Unidos, quando se deteaetessidade de agregar valores
culturais as marcas. Os produtos nas formas tasgéstavam muito parecidos e a
marca tornou-se o elemento ndo palpavel de difergha.

A palavraBrandingnao tem um significado literal traduzido da lingugiesa
para a portuguesa. Segundo Conrad (1999, p.4paJaarabrandsignifica “marca”.

O Dicionario daAmerican Marketing AssociatiqgAMA (2010, s.p.) originario
da versao impressa de 1995 apresenta a seguintacéb sobr8randing“uma marca
muitas vezes inclui um logotipo explicito, fontesquemas de cores, simbolos, sons
que podem ser desenvolvidos para representar salm@icitos, idéias e até mesmo
personalidade.”

De acordo com Martins (2006, p.8):
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Branding é o conjunto de acdes ligadas a administracdondasas. Sao
acles que, tomadas com conhecimento e competéna@a) as marcas além
de sua natureza econdmica, passando a ser pacidtdia, e influenciar a
vida das pessoas. A¢cdes com a capacidade de $taupéfenriquecer nossas
vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo.

7

Segundo Lindstrom (2007, p.11Rjanding € “a criacdo de lacos emocionais
entre marca e o consumidor. [...], as emocdes seidm na informacdo captada por
nossos sentidos”. Os sentidos mencionados sdonos sentidos fisioldgicos do ser
humano: visdo, audi¢ao, tato, paladar e olfatontdeca, abordado no tépico 2.2, serédo
atrelados a ela estes sentidos para uma melh@ébxmnto ao consumidor e 0 mais
importante a criagcdo de identidade. Estes sentidomanos nas marcas trardo a

lembranca mais facilmente no momento da decis@aoigra.

1.2 A Marca Cria a ldentidade

Os profissionais deMarketing utilizam-se da marca como forma de
diferenciacdo dos concorrentes, para que se fixaerde do consumidor e 0 ajude no
momento de sua decisdo de compra. Conforme citad@lpurchill Jr e Peter (2000, p.
244) marca é “um nome, termdesign simbolo ou qualquer outra caracteristica que
identifique o bem ou servico de um vendedor constirdo dos bens e servicos de
outros vendedores”.

Segundo Martins (2006, p. 8):

E a unidio de atributos tangiveis e intangiveis slinidos num logotipo,
gerenciados de forma adequada e que criam inflaéngeram valor. Trata-
se de um sistema integrado que promete e entréggdes desejadas pelas
pessoas.

Apesar de toda caracteristica distintiva entre yiiagle servi¢cos, a marca tem
um fator de responsabilidade no mercado muito itapée ja que ela leva ao
consumidor a identidade da empresa, ou seja, aaf@momo sera conhecida pelo
mercado atuante. Segundo Gomes (2005) a imagenata mevela o posicionamento
indicando as vantagens da marca com relacdo aménc@a. As vantagens destacadas
podem ser traduzidas como beneficios tanto funiSor@mo emocionais, uma marca
conhecida por seu consumidor o ajuda ha reduzirte®po e a energia no que diz
respeito a sua decisdo, consequentemente no prodessompra. Para Churchill Jr e
Peter (2000) a imagem quando positiva proporciomss tsentimentos oriundos das

associacdes positivas feitas com a marca. Em cd@icoia com os autores, Lindstrom
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(2007) também menciona a marca como uma parterdanadidade do produto, servico
ou organizacado, concede a marca valores e sentimpata diferencia-la das outras.

O propdsito de toda percepgdo introduzida na méraaiar um valor, de
acordo com Churchill Jr e Peter (2000), o valorntrca esta ligada a lealdade do
cliente, seu conhecimento no nome, qualidade pigl@ebntre outros atrativos.
Novamente pode-se levantar o pensamento de Limis(B®07) onde os atrativos
podem ser substituidos por estimulos que motivazongportamento impulsivo e cria
vinculo entre emocdo e a marca. Estes estimul@ svordados no tdpico 2.3,
trazendo a experiéncia de Pavlov em 1899, onddoseude estudo era a verificacao
das reacOes através dos estimulos. Esta teorimeeada como Condicionamento
Classico.

1.3 Condicionamento Classico — Experiéncia de Pawi

Na abordagem de Morris e Maisto (2004), a teoria Gimdicionamento
Classico criada por Ivan Pavlov (1849-1936) foi cdé®rta enquanto o cientista
pesquisava sobre a digestdo. ApGs perceber quec8egassalivavam antes mesmo de
provar a comida ficou curioso como poderiam tea@sacao diante da visdo e dos sons.
Assim, o cientista passou a usar uma campainha detservir a comida aos animais.
Desta forma criou-se um estimulo condicionado g ol animais entendiam que apos
esse som receberiam o alimento. Portanto, é neicessé determinado numero de
emparelhamento (associacdes) para que se produzaeagio condicionada, ou seja,
que o estimulo gere uma resposta.

O sentido do olfato tem o papel de ser um sensedgtecta o alimento fresco
e o alimento estragado. Para Linstrom (2007, p) 286tintivamente verificamos se ha
aberturas suspeitas na embalagem e esperamoaiigjue da tampa quando abrimos
uma lata de refrigerante ou de castanhas”. Em cdanoia Morris e Maisto (2004) diz
gque esse mecanismo instintivo de protecdo do sg@Enhumano tem apoio no conceito
de predisposi¢cdo do psicologo Martim Sligman, ipeoque 0s seres humanos estdo
biologicamente preparados para esse aprendizaddroDo conceito de predisposicao

existe a aversdo condicionada ao satpae, €:

[...], uma associacdo aprendida entre o sabor dedeterminada comida e
uma sensacdo de nausea e revulsdo. As aversfasiaoadas ao sabor sdo
adquiridas de maneira muito rapida. Geralmente gessério apenas um
emparelhamento de um sabor caracteristico e unegubste mal estar para

Revista CEPPG- CESUC — Centro de Ensino Superior de Cataldo, dhn° 21, 2° Semestre/2009




Artigo publicado na Revista CEPPG — N° 21 — 2/20091SSN 1517-8471 — Paginas 92 a 113.

gue se desenvolva uma averséo aprendida a tal $8ORRIS e MAISTO,
2000, p. 161).

Portanto, nossos sentidos conforme destaca Limds{®007), estdo mais

ajustados a identificar ameacas do que para expestaensoriais. Por esse motivo as

acdes mercadoldgicas estdo incorporando os esHreetsoriais de forma positiva para

condicionar os consumidores a efetiva compra e éampara gerar um melhor retorno

de fixacdo de marca. Para isso € preciso conhsceeriidos, abordado no topico 2.4,

para que se atrelem a eles as acoéxaeding

1.4 Os Cinco Sentidos Fisiolégicos

Os seres humanos tém cinco sentidos fundamentass pgaporcionam

relacionamento com o ambiente.

O autor Cabral (2010, s.p.), tras os significadms d

e Audicéo:
* Olfato:
* Tato:

[...] fungdo é captar os sons existentes [...]\@aglos ao cortex cerebral. Os
sons ou barulhos séo originados pelas ondas solitegesdas no ar sofrendo
compressao e descompressao. Devido as diferencheqigncia de cada
onda sonora ouvimos diferentes sons. [...] ao epeo canal auditivo as
ondas sonoras fazem com que ocorram vibracdesimpartos (membrana
timpénica) [...]. Os timpanos também s&o o0s Uniementos sensitivos do
ouvido jA que os outros elementos apenas repassanmfarmacdes

interpretadas por ele.

[...] originado por estimulos do epitélio olfativgue se encontra nas
cavidades nasais. Esse € o Unico sentido diretarfigatio as emocdes e ao
depdsito de memorias. O epitélio olfativo abrigaroapnadamente 20

milhées de células sensoriais onde cada célulaupsesss pélos sensoriais
também conhecidos como cilios. E bastante senshasdta pequenas
guantidades de moléculas para estimula-lo, masoeéegue perceber um
cheiro a cada vez.

[...] ndo se encontra em uma regido especifices fmas as regides do
organismo possuem mecanorreceptores responsavkis ppecepgdo do
toque, termoceptores responsaveis pela percepcafricdde do calor e
terminacbes nervosas livres responsaveis pela pgEice da dor,
mudando apenas de intensidade.

A autora Percilia (2010, s.p.) traz o significadoseguinte sentido:

* Visao:

[...] € através dela que podemos distinguir asasomtravés de imagens,
podemos guardar as feicbes de uma pessoa na meerdr@aoutras. [...]. A
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visdo humana é composta pelos olhos, os quais grosem seu interior a

retina, essa por sua vez € composta por conest@nbtes, locais onde séo
realizados os primeiros passos para o processepgima. Os dados visuais

séo transmitidos pela retina, por meio do nervacé do nicleo geniculado

lateral, para o cortex cerebral. E no cérebro aquere o processo de andlise
e interpretacdo que nos permitird reconstruir siadcias, movimentos, cores
e formas de objetos, animais, pessoas, entre outros

Por fim o autor Fonseca (2010, s.p.) esclarecémmabkentido:

+ Paladar:

[...] induzindo a percepcédo do sabor [...]. Esgsacmlade ocorre devido a
existéncia de diferentes tipos de células sensor@d@nominadas papilas
gustativas, situadas ao longo da lingua [...]. &gilps captam quimicamente
as caracteristicas do alimento, transmitindo aimégéo através de impulsos
nervosos até o cérebro, que codifica a informagéonitindo identificar os
guatro sabores basicos: azedo, amargo, doce elsalga
Conforme destaca Lindstrom (2007), os sentidos ipemmque se perceba
guase que em sua totalidade tudo o que acontecindo que cerca o ser humano. Os
profissionais déVarketingtém usufruido deste vinculo que os sentidos remg&tato a
memoria quanto as emoc¢des. Com este armazenaneestimacoes e emocdes pode-se
fazer uma ligacdo com os sentidos humanos p&weading, abordado no tépico 2.5,

trazendo esta personalidade humana para as marcas.

1.5 Os Cinco Sentidos d8randing

Segundo Lindstrom (2007) o trabalho Bieanding apresentado até hoje pelos
profissionais deMarketing é bidimensional, ou seja, aproveita somente damigidos
(visdo e audicdo). Os consumidores tém uma car@aciacdes multidimensional, ou
seja, que incorporem 0s outros trés sentidos nimadbs (tato, olfato e paladar).

O autor realizou uma pesquisa global em 2003, deraasta BRAND sense.
Grupos de foco estiveram em treze paises: ChilearBarca, Holanda, india, Jap&o,
México, Poldnia, Espanha, Africa do Sul, Suéciaafidia, Reino Unido e Estados
Unidos. Em cada pais foram entrevistados homenaslleenes procurando mensurar o
papel dos sentidos nas marcas. A opinido dos éstades e quais 0s sentidos mais

importantes detectados por eles na comunicacamaiass, sdo mostrados na Figura 1.
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Importancia
Sensorial
100%

Sabor Visao Odor Som Toque

Figura 1: Importéa Sensorial.
Fonte: Linstrom (2007) — a@alat pelas autoras deste estudo.

Nota-se que os entrevistados apropriam a cadaleamti grau de importancia
percebido por eles na avaliagdo do ambiente de reor@pntudo, de uma maneira geral
as estatisticas mostram uma pequena diferenca evdresentidos tratados
separadamente, concluindo que os cinco sentidasng@otantes na experiéncia de vida
assim como na comunicacéo, deve-se mescla-los.

O estudo revela que quanto mais pontos sensoogmfestimulados, maior
serd a memoria sensorial. Para captar todos eseessmecessita-se de percepc¢éo. De
acordo com Las Casas (2006) é o processo em oidaodivseleciona, organiza e
interpreta a informacdo que recebe do ambienteurfsieg Ferreira (1993, p. 384)
perceber € “1. Adquirir conhecimento de, pelosidest. Os sentidos também sé&o
conhecidos como sensacdes. Para Morris e Mais@)28s experiéncias sensoriais ou
as sensac0Oes sdo informacdes passadas ao cé&sbrocaorre quando os receptores do
corpo séo estimulados. A percepcdo busca compreeadeas informacdes sensoriais
0 que acontece ao redor.

Dentro desta visdo Lindstrom (2007) apresenta time®s causados pelas
marcas através dos sentidos para ocasionar umaénge sensorial e assim gerar no
consumidor a percepcado da marca em si e seustafribissim, o autor destaca os
cinco sentidos e as caracteristicas que podem tdimadas para proporcionar tal
resultado.
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* Audicdo — Som:a uma diferengca entre ouvir e escutar. Ouvir é o
recebimento das informacgdes através do ouvidosestido fisioldgico
em si. Escutar é filtrar, ser seletivo, lembraresponder. Assim, o0s
ouvidos ouvem e o cérebro escuta. O som estéa mieeta relacionado a
emocao, portanto, uma poderosa ferramenta paranatitcicdo do
Branding Apoiando-se nesta colocacdo de que o som esdolig
emocdao o autor destaca a musica como um fator éwocke lembrancas
passadas e sensacOes vividas em outras ocasi@s bema, nenhum
som pode ser ignorado, o préprio som “natural” dmdpto deve ser sua
marca registrada na composicadoRtanding mesmo néao sendo o fator
principal do produto ou servi¢co deve ser incorpore@mo assessorio.

* Visao: o sentido mais poderoso e o mais utilizado petofgsionais de
Marketing E necessario fazer um icone para a marca, fagsedcone o
sinbnimo dela. Algo que o diferencie dos demais @ouoor, forma,
designou qualquer outro aspecto visual proprio da mafeidy isso,
permitira um reconhecimento instantéaneo e a lengaran

* Toque:o que se sente sobre uma marca estd muito red@ciotom o
tipo de qualidade que se atribui ao produto. Ptwiagssa sensacao é
responsavel pela formacao da percepcédo da martabéla 1 mostra o
percentual de alguns tipos de produtos que apaesamievancia em sua

caracteristica tatil no processo de decisao de mp

Tabela 1: Asisgbes Tateis

TOQUE % Alguma/muita importancia
Entretenimento 11,6
Roupa-Esportiva 82,2
Fast-Food 10,4
Refrigerantes 15,1
Automoével 49,1
Telefone 43,9
Sorvete 21,7
Sabonete 61,5

Fonte: Linstrom (2007) — adaptado pelas aatdeste estudo.
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Olfato — Odor:De acordo com Lindstrom (2007, p. 101) “as ess&nCi
evocam imagens, sensacgoes, lembrancas e assoti&Q@fato € capaz
de identificar milhares de cheiro no ambiente dragnte. Segundo
dados do autor, testes revelam que 40% da melhmraudhor esta
relacionado a um agradavel cheiro, portanto, ér falevante em sua
alteracdo. Assim, o aroma desempenha um papeld@@agm de uma

marca.

Paladar — Sabor:o paladar juntamente com o olfato é denominado
sentidos quimicos, por conseguirem provar 0 ambidasses sentidos
estdo diretamente interligados. O autor comentaresabm novo
instrumento para um melhor aproveitamento dessestides,
denominado Design Organoléptico, que nada maisgudaima técnica
gue incorpora o sabor e 0 aroma no processtedgnpara assegurar a
sinergia entre aquilo que os consumidores provaimegam com o que
escutam, tocam e ouvem. Essa técnica procura tragaza as
embalagens as sensacdes e percepcdes dos conssmidor seja,
traduzir a experiéncia real do consumidor. Seguadautor o sabor
também esta relacionado a outros sentidos comd@vig#o) e a forma
(tato).

Conclui-se que, cada sentido pode ser trabalhado qunstrucdo de uma

marca mais duradoura, forte e melhor. Consequentenessa acao deve resultar do

trabalho simultaneo dos sentidos uma vez que tiadesn parte da experiéncia de vida

dos consumidores, portanto, a linguagem deve de&adeopara o ser humano, entao

esses pontos de vinculo devem ser trabalhados eint@artancia competitiva de

mercado.

A percepc¢ao que o consumidor tem da marca é ofgtieaenente estabelece a

relacdo entre eles, portanto, isso é traduzidowsmdentidade, assim € preciso recorrer

para todos os sentidos. Afinal como destaca Liodst(2007, p. 112) Branding

bY

sempre foi a

criacdo de lagos emocionais entre r@ar& 0 consumidor. Como em

qualquer relacionamento, as emocdes se baseiamfaranacdo captada por nossos

sentidos”. Salienta que € importante deixar os s contato sensoriais da marca

sempre vivos e constantemente melhorados, poiseff® 0s responsaveis pela

manutencgdo da lembrancga de identidade da marcar porcipalmente na transi¢ao do
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modelo 2 — D para 0 5 — D, ou seja, passando des#oitidos para 0s cinco sentidos.
Toda esta identificacdo e personalidade para aanéns o intuito de trazer para mais
proximo o consumidor e consequentemente fidelizgpdoa tanto se utiliza a emocao

disseminadora dBranding Lindstrom (2007, p. 113) acrescenta:

[...] a finalidade ddBrandingsensorial € garantir uma integracéo sistematica
dos sentidos a sua comunicac¢do, ao seu produtos seas servigos. Isto
estimulara a imaginacdo, melhorard seu produtdabescera a fidelidade
dos consumidores com sua marca.

Em todas as estratégias Marketing o intuito dos profissionais é exatamente
promover a relacdo entre consumidor e marca e nqsbente a manutencdo desta
fidelidade. OBrandingtem o mesmo objetivo s6 que com uma abordagemedifs
procura inseminar nos consumidores o lado humaeanaca e torna-las sua amiga.
Fazer com que a marca venha a memoria dos seusntioloses nao por meio de um
comercial da midia televisiva e sim por algum moimeensitivo que acabou de viver.

Este momento sensitivo € conhecido como estimatpyrelo o autor pode ser
de marca ou sem marca. A associacdo dos estimeis®rgis, da marca e com o
produto desejado no momento da compra pode gerarlembranca espontanea na
proxima vez que sentir o desejo de ter novamentelagproduto ou servi¢co. Passando a
estabelecer um estimulo com marca, pois se lembeandarca anteriormente utilizada.
Esta associacdo pode ser feita pelo cheiro de wtmantinada comida, perfume ou
outro produto, o som de uma garrafa de refrescdosaberta em um dia ensolarado. A
mesma associacao feita pelos cachorros de Pavlamdquouviam a sineta que
anunciava a hora de servir os alimentos. Contudt®seestimulos ndo séao criados
intuitivamente pelos consumidores, sdo estudadims geofissionais déVarketing e
requer um esfor¢co constante. Criar um estimulo decantem o objetivo de vincular
aguela situacdo a memoria da marca em questao.stimué sem marca gera apenas
um comportamento de compra impulsivo a marca dispbno momento.

Portanto, aprimoramento desses estimulos precis&radmlhado. Todos 0s
sentidos precisam ser encaixados com coerénciagmficado, trazendo outras
dimensdes a marca. Lindistrom (2007) destaca dsomas$ realizadas sem marca, onde
os profissionais d#arketingacrescentam aos produtos um cheiro ou um somdariun
de um complemento, que afeta a qualidade percatadaroduto mais tem pouco
impacto para a marca. Ja a melhoria da marca tersis criar esse diferencial de
qualidade atrelada a ela, como um som especifitop ino mercado, como pertencente

somente aquela marca.
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Por ultimo, o objetivo final é o vinculo, estabédiecentre marca e consumidor

ja discutido anteriormente. Esta ligagdo precisafmge, positiva e fiel, promovendo

uma associagao intuitiva do consumidor, uma intauée confianga com a marca que

gere um desconforto em ter que obter toda essaaswgue conhecimento de outra

marca. OBranding conforme mostra a Figura 2, segue as etapasaeéas, até que

consiga estabelecer a relagéao de fidelidade coomsuenidor.

Fidelidade

Aprimoramento

Capacidade de Desconstrucao

Estimulo

Figura 2: Piramiderdarca sensorial.
Fonte: Linstrom (2067adaptado pelas autoras deste estudo

Segundo Lindstrom (2007), a finalidade Biandingapés sua implementacéo

na marca resultara em:

Compromisso emocional com o consumicestabelecer uma relacao de
fidelidade, para isso dentro dranding os apelos sensoriais precisam
ser exclusivos e tronar-se habituais, ou seja, @agger momento onde
a marca esteja inserida d&tandingprecisa “acontecer”.

Uma equivaléncia otimizada entre percepc¢édo e realkd a realidade
precisa ser modificada para que fique proxima acgpg@o do
consumidor. O objetivo é que a realidade satisfacpercepcdo do
consumidor.

Criacdo de uma plataforma de marca Unica para difdes linhas de
produto: o objetivo doBrandingé criar um vinculo emocional usando os
pontos de contatos sensoriais que se repetem go tcada categoria
de produto.

Revista CEPPG- CESUC — Centro de Ensino Superior de Cataldo, dhn° 21, 2° Semestre/2009




Artigo publicado na Revista CEPPG — N° 21 — 2/20091SSN 1517-8471 — Paginas 92 a 113. |

* Uma marca diferenciada, inigualavel, anic&.criar uma identidade para
a marca e mais que isso protegé-la. Cada compodanterca deve ser
diferente e quase todas podem ser registradas.

Essas acbes tornam a marca significativamente bears sucedida do que
outras com a abordagem sensorial. Contudo, pargresisa-se de planejamento, uma
bem elaborada estratégia. Acbes sensoriais ndo udmresultado imediato e
avassalador, todas as etapas sdo de fixacdo, ma@mdde associagcbes com O0S
consumidores o que resulta em processo demoradoienpe. Esse processo conforme
menciona o autor procura construir um didlogo resdtnsorial com o cliente. Segundo

Lindstrom (2007, p. 118) 0s passos a serem segsiins
Primeiro passo é otimizar os pontos de contatdesxiss, depois acrescentar
alternativas ao portfélio de marca. E, constantéejenutrir todos os
aspectos deste processo. A consisténcia tem quemsetida e a
autenticidade, cuidadosamente preservada.

O autor salienta que a constante presenca dosuéssisensoriais que criam a
fidelidade, quanto mais sentidos forem lembrada@pnsera a probabilidade de que a
marca em questdo seja a primeira opcdo. Ela cndianga jA que as pessoas
reconhecem os sinais. Acrescenta que a personalgdacharca descende dos valores da
empresa, portanto, quanto mais diferentes forengrréaa oportunidade de criacéo para
apelos sensoriais diferentes. Toda esta buscadpatificacdo para a marca também
conta com a ajuda do valor que a marca apresergaspa consumidor, abordado no
topico 2.6, todos os elementos de conquista efaig#lo de clientes precisam trabalhar

em sinergia para gerar a lembranca da marca.

1.6 Valor da Marca

Segundo Ferreira (1993, p. 86) valor significaQrialidade que fez estimavel
alguém ou algo; valia”. Assim como destaca Urdd@i062 “[...] marcas baseadas em
ligacbes simbdlicas podem imprimir a marca promike$ humanas, como
impetuosidade, juventude, sofisticacdo, feminilela integridade e personalidade”.
Assim, o Marketing precisa estabelecer sentimentos e emocdes pesitios
consumidores, esta maneira de criar valor par@géntelé uma importante arma, ou seja,
um diferencial competitivo.

O valor da marca em partes esta ligado ao valorethdo dado a um

determinado produto ou servico e sua outra parteegmonde ao valor de compra
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percebido por cada consumidor dependendo de swssi@ade e de sua expectativa.
Como destaca Urdan (2006), a qualidade percebidsadea corresponde a forma que o
consumidor tem de avaliar a qualidade do produttasEandlises sdo comparagdes
feitas pelos consumidores com atributos que aamdéer importantes. De acordo com
Churchill Jr e Peter (2000) uma marca com boa agait pode atrair novos clientes e
mesmo manter 0s ja conquistados tornando-os fieimaaca, fazendo com que

conhecam o0s outros produtos que a mesma possaerir @entro deste conhecimento

dos clientes pela marca que utilizam que o autoddtrom (2007) sugere o que ele

chama de Desconstrucéo da Marca, Figura 3.

da
Marca

Figura 3: Fundamentos da filosofia de Desconstradgalarca.
Fonte: Linstrom (2007
Segundo o autor (2007, p.74) para a marca “as insa@s sons, o toque, € 0

texto precisam estar totalmente integrados nafptata deBranding. Por isso o autor
propde doze elementos para que a desconstrucaarda seja propriamente realizada.
Essa desconstrucao € importante para a identibadedemaoria que o consumidor tem
da marca. Todos os sinais para fixacdo sdo dada®ejmto, o logotipo com o som, a
embalagem, as cores ou o cheiro especifico de adufm, sdo integrados no momento
de apresentar a marca. A finalidade da desconstriig@almente constatar que todos
esses estimulos séo identificaveis sozinhos, se aamasom ou embalagem sem o

produto ou indicacdo da marca ainda fara com qu@sumidor lembre-se dela.

1.6.1 Desconstrucédo da imagem
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Segundo Urdan (2006, p. 85) “a imagem contém neféaé sobre a empresa
proprietaria da marca [...], sobre o produto g£.4obre o usuéario tipico da marca [...]".
De acordo com Gomes (2005) a imagem € exatamenil agie a empresa deseja
passar para os clientes, como ela quer ser comhpoidseu publico. Para isso precisa
ser clara, distinta e bem definida para garantitagem sobre os concorrentes.

Para Lindstrom (2007) a imagem deve ser algo cotgstau seja, a identidade
da empresa deve seguir uma linha seja ela com@aicagnbalagem, relacdes publicas,

designdeve haver uma sinergia.

1.6.2 Desconstrugao da cor

Segundo Martins (2005, p.41) “mais do que a palaaraor adequada diz
muito sobre a imagem da marca, ou mesmo das ind@esple se deseja refletir no
mercado”. As cores devem transmitir uma associppiitiva aos clientes, procuram
uma comunicagcdo com um significado emocional. wraatrescenta (2005, p.45)
“quando existe a combinacdo perfeita entre 0 desena cor, vinculados a um bom
trabalho de comunicacéo, torna-se até possivehhecer a marca e a embalagem sem
qgue haja qualquer palavra para identifica-la”. Bgo, Lindstrom (2007) propde a
desconstrucdo da cor, para verificar se as asSesdeitas com as cores escolhidas

para marca estao claras, pois serdo atraves dedasmarca sera beneficiada.

1.6.3 Desconstrugéo da forma

Segundo Lindstrom (2007), é o elemento mais degtemaslo mesmo que
apresente ser a mais clara expressao da marcam@egmnaioria ja que algumas delas
acabam se tornando sinbnimo da marca propriamdtde Al forma esta ligada a
embalagem do produto seja ela garrafa, lata, caixgualquer outro tipo de recipiente
gue acolha o produto, ligada a logomarca e o ppgmdduto, ou seja, ligado ao seu
design Com isso o autor propde que cada parte sejairstiggrado a todo o Anding

mas que nao deixe de ter sua funcionalidade inagvid

1.6.4 Desconstrugdo do nome
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O desafio do nome é sua proliferacdo e permanéReaia Martins (2006) o
nome deve sugerir aquilo que o produto ou servicdestina em seu significado. Se
ndo houver esta associacdo deve-se explicar algedti nome escolhido até que nao
seja mais necessario e os consumidores possamataassociacdes diretas. O objetivo
€ que o sentido do nome fique na mente do consumido

Segundo Lindstrom (2007) nomes precisam ser fégelembrar. Para o autor
a associacdo do nome com produtos de submarcassdevdtamente reconhecivel.
Portanto, somente a mencdo do nome deve trazem#e mde consumidor a marca e

conseqglientemente seus produtos ou servigos.

1.6.5 Desconstrugéo da linguagem

Segundo Ferreira (1993, p.336) linguagem signifitao uso da palavra
articulada ou escrita como meio de expressao eoaim@cacao entre pessoaFara
Lindstrom (2007) a linguagem deve ser mais que ogotipo ou mesmo uma
promocdo. O autor retrata a linguagem como umaciegsm dos consumidores a
atividade final da marca, fantasia, masculino, ampido, ou seja, uma palavra que
consiga ser sinbnimo da marca e remeter o pensardentonsumidor direto para ela.
Para que isso aconteca o autor destaca que assnd@neam focar no ser humano para
gque essa associacao seja feita com mais eficasgmAa flexibilidade das palavras
foco da marca é relevante para integra-las a vaisdagens de comunicacéo,

essenciais para sua fixagao.

1.6.6 Desconstrucéo do icone

Para Martins (2005, p.287) significa a identidadeéfiga, ou seja, “a
transformacdo do nome de um produto, empresa @iceeam uma expressao grafica
(desenho ou logotipo) que destaque plenamente grgmma de posicionamento
escolhido para 0 nome”. Segundo Lindstrom (200@)és precisam ser flexiveis para
ser traduzido por todos 0s meios de comunica¢casimAsomo O nome proporcionar

associagcdes com a marca, criar identidade com aagem que se deseja passar.

1.6.7. Desconstrugéo do som
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De acordo com Ferreira (1993, p.512) som é:

Fendbmeno acustico: propagacdo de ondas sonoraszjitasl por um corpo
gue vibra em meio material elastico (especialmendg). Sensacdo auditiva
criada por esse fenébmeno, ruido.

Para Lindstrom (2007) as marcas devem construirpgéprio som e nao
apenas utilizar uma musica sem marca como fundo ergar a masica da marca, o seu

som especifico.

1.6.8 Desconstrugcéao da navegacéao

Para Lindstrom (2007) a navegacdo € a maneira Gmarca conduz seu
cliente. A sinergia entre as mensagens por difeseninais como no celular, loja,
folhetos,web sitee os demais meios de comunicacao. O autor resgadta navegacgao

é a ferramenta para a consisténcia. De acordo adanl2006) a consisténcia é

Um forte registro da marca na mente do consumuleog,consegue lembrar-
se dela sem dificuldade. E o grau e a facilidade qoe os consumidores
recordam e reconhecem uma marca e podem identdiEarodutos a ela
associados.

Assim, Lindstrom (2007) propde que a consisténeja aplicada a todos os

canais de comunica¢cao da marca.

1.6.9 Desconstrugdo do comportamento

Segundo Lindstrom (2007) este aspecto € abordadw agm conjunto de
atitudes padrdo. O comportamento da marca € cormal®ea a seus clientes em termos
de estilo de comunicacdo, abordagem aos clientefprmidade dentre as varias
circunstancias apresentadas. Este elemento també@wnsiderado uma forma de
geracdo de experiéncia para seus clientes. Paesa vesio Kotler (2000, p.26)

acrescenta:

Orquestrando diversos servicos e mercadorias pcslemar, apresentar e
comercializar experiéncias. O Magic Kingdom da Waifiney World é uma
experiéncia. Nele vocé visita um reino de fadas,nawio pirata e uma casa
mal-assombrada. A sua maneira, o0 Hard Rock Cafétamet Hollywood
também sdo experiéncias. Existe um mercado parxi€rpias peculiares,
Como passar uma semana em um centro de treinaaheieisebol, jogando
com grandes craques seniores, reger a Orquesti@nism de Chicago por
cinco minutos ou escalar o monte Everest.
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Logo, o comportamento reflete o posicionamento dacen frente a real
experimentacdo de seu produto ou servico. Essatagdmém € fator importante de

vinculo e impacto juntamente com os outros elengento

1.6.10 Desconstrucao do servico

Segundo Urdan (2006, p.99) servigos “sao os remdtae uma atividade ou
série de atividades que envolvem interacdes ehingtes, funcionarios, equipamentos,
instalacBes e procedimentos do prestador de sexvatendem a necessidades e desejos
dos consumidores”. Para Lindstrom (2007) a expeeatalo consumidor dependera de
como a marca se comunicara e a percepcdo dos mesmadsaduzir a mensagem,
erroneamente ou ndo. Essa ferramenta permitiran&mcas clientes e pessoas de seu

convivio através dMarketingviral, ou boca-a-boca.

1.6.11 Desconstrugéo da tradicao

De acordo com o Ferreira (1993, p. 503) tradicagniica “[...]. 2.
Transmissédo oral de lendas, fatos, etc., de idadedade, geracdo em geragdo. 3.
Conhecimento ou pratica resultante da transmissaloon de habitos inveterados”.
Segundo Lindstrom (2007) as marcas devem aprossstdas datas que ja possuem um
historico de tradicdo e fixar sua presenca. Realassociacdo com determinadas

praticas a marca em questao ou mesmo promoveagiordessas praticas.

1.6.12 Desconstrucéo dos rituais

O significado de ritual segundo Ferreira (1993440) é “1. Relativo a rito
(s)”, rito significa “1. As regras e cerimdnias prias da pratica de uma religido”. Os
rituais das marcas sao geralmente estabelecidos pebprios consumidores. Essas
caracteristicas apropriadas a marca pelos constesidsdo uma excelente arma
competitiva e diferencial estratégico (Lindistra2f07).

Portanto, dBrandingprocura criar uma identidade mais humana pararaana
criar um valor mais palpavel, por este motivo, prac nos cinco sentidos 0s
fundamentos necessarios. A filosofia da descor@trygrocura fazer com que o

consumidor enxergue a imagem que a marca realnbemted interesse de perpetuar,
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para isso a integracdo de todos 0s componenteisgtec sinergia e a0 mesmo terr

ter seu aspecto préprio de impacto ao mercadoatbsej

2. Consideracdes Finais

Atualmente a propaganda tem o papel de ser apemfiashna vida diaria dos
consumidores. A proposta d®randing € ampliar os horizontes das acodes
mercadoldgicas promocionais e também de fixacdomdeca. O intuito é que a
mensagem chegue aos consumidores e atinja quamtidos forem possiveis, a meta €
que os sentidos sejam alcancados pelas marcas.dvigsnuma mensagem na midia
televisiva ou impressa ndo possa transmitir alésncdeacteristicas visuais ou auditivas
de um produto ou marca; nada impede que os dereaitd@s estejam totalmente
integrados a ela. Os sentidos sdo a ponte de agass®@ mundo, através deles cria-se
um vinculo com a memoria e se atinge as emocdes.

Este estudo apresentou as caracteristicas basiddarkietingnecessarias para
que acdes posteriores possam ser estabelecidastratggias de marca. Bdandingé
uma nova vertente das acdes mercadolégicas. Mgsgaum comercial com uma
fotografia bonita e um &audio impactante ndo pres&xatudo o que uma marca tem a
oferecer, outros sentidos muitas vezes ja incodosra marca, podem ser explorados
para uma melhor aproximacdo dos consumidores e ustabedecimento de
personalidade e identidade tornando-a Unica e hecivel além de seu logotipo ou
logomarca. As empresas Coca-Cola, Bang & Olufsesigafe, Nokia e Singapore
Airlines mostram pequenas ac¢des que demonstramsofitez no mercado, detalhe
persuasivo e penetrante na memaoria dos usuari@$eeum cheiro caracteristico, um
visual explorado, undesigninconfundivel, um som memoravel e um sabor maecant
Essas caracteristicas ficam guardadas na experi@nia pelo consumidor, o que gera
um indicador na préxima vez que precisar usufr@ruin determinado produto ou
servico, automaticamente remetendo-o a marca gperimentou da ultima vez. O
usufruto destes sentidos gera um comportamento idonddo pelos estimulos
apresentados pelas marcas, ao ouvir um determisado lembrar-se-4& da marca
automaticamente sem que para isso precise verdufprou a personificacdo de seu
logotipo, assim como para os demais sentidos.

Em sua totalidade, o objetivo principal deste estioil de apontar melhorias

no processo de formacdo de marca assim como dezdicko dos consumidores,
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incluidas nas acdes mercadologicas. A percepcaolvemado a marca € mais do que
uma mensagem de qualidade e sim um vinculo entreangaconsumidor. Os sentidos
do Branding recebem literalmente uma conotacdo humana, jaagleisca destes
aspectos é a tentativa de fugir das caracteristidastrias atribuidas as marcas e tentar
tornar todo o processo de decisdo de compra, ueriémcia mais familiar e intima,
caracterizando uma confianca adquirida pela expaaéproporcionada outras vezes,
tanto com a marca quanto com memdarias estimulaataesi .

A dificuldade para implementacdo diranding esta no mecanicismo das
empresas em atribuir a marca apenas aquilo quesugwdor consegue absorver em
uma acdo promocional de segundos, tanto televigivento impressa. Ha muitos
aspectos humanos que podem ser incorporados aaswardusca pela fidelizagdo de
seus consumidores, a qualidade ndo é mais ummiifate sim algo indispensavel para
toda e qualquer marca. Assim, as marcas precisgartum novo metodo para chamar
a atencao de seu publico alvo, e a soluca8meanding

Portanto, Brandingtem o poder de melhorar a percep¢cédo da marca edsva
consumidores a preferirem produtos com base ndasdssnNo entanto, para isso é
preciso um trabalho sinérgico de todas as ferraasedeMarketing assim como a
incorporagdo desses sentidos a cultura e no dia-das empresas. A confianca para
tomada de decisdo dos consumidores esta na pescdpgd@ma marca verdadeira em
suas acbes e no interesse de ser diferente e amaorg vida de seu consumidor. O
Branding ainda esta aprendendo a caminhar, por enquanmt®enée grandes empresas
com um perfil mais visionario estdo apostando nestatégia ddlarketing contudo,
esta € uma tendéncia a ser copiada, uma vez quesaspeconhecidas no mercado
tendem a ser modelo para as demais. AssinBramding sera explorado em sua
plenitude e suas funcionalidades serdo mais beendidas a partir do momento ¢

que as acgdes se tornarem mais tateis.
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