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Mais do que um cartdo de visitas, cada vez mais a marca tem se
consolidado como ferramenta primordial no sucesso do
marketing empresarial. Acompanhamos aqui todos os fatores
que envolvem o sucesso de uma marca, bem como seu real
significado no campo da moda.

Introducao

O objeto de estudo deste trabalho, que tem foco na area de moda, serdo as marcas, cujo
poder também passara por analise.

Este estudo justifica-se pelo fato de que o mercado de moda se expandiu. Com a
globalizagdo, podemos ter acesso mais rapido as tendéncias e aos desfiles de todo o mundo, o
que gera maior conhecimento e alargamento de horizontes. Para esse facil acesso, a
comunicacdo da marca deve ser muito bem elaborada, de modo a possibilitar que muitas
pessoas entendam a proposta apresentada e, assim, identifiquem-se ¢ desenvolvam certa

fidelidade.

O cenario das empresas de moda tem passado por profundas mudangas nas ultimas
décadas: o comportamento do consumidor, a competitividade cada vez mais acirrada, o
surgimento de propostas do mercado varejista, as inovadoras formas de comunicagao e tantos
outros aspectos. Essas mudangas geram forte impacto psicologico e socioldgico, o que obriga
a criar maneiras de gerenciamento e adotar novos padrdes de eficiéncia e produtividade.

Analisaremos os fatores e as ferramentas necessarios a sobrevivéncia de uma marca e a
garantia de seu bom posicionamento no cenario do mercado atual. Varias estratégias de
marketing estdo surgindo para que a marca conquiste certo espago na mente do consumidor —
gerando valor percebido e agregado, de modo a oferecer nao apenas produtos, mas também
servicos — € mantenha comunicacao correta com o publico que deseja atingir. O cliente atual ja
nao ¢ o mesmo de antigamente; tornou-se mais exigente e agora procura, além do produto,
servicos. A relacdo custo x beneficio faz-se presente na maioria das vezes. Por todos esses
motivos e pela concorréncia cada vez mais intensa, a marca deve atrair o consumidor e
encontrar um modo de tornéd-lo fiel, de gerar sensacdes e emogdes no momento em que
compra um produto ou mesmo em que v€ uma campanha em qualquer tipo de midia.

A escolha do tema deste trabalho deve-se ao fato de a comunicacdo desenvolvida pelas
marcas gerarem fidelidade e trabalharem com os niveis consciente e inconsciente do
consumidor.
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A marca dd personalidade ao produto e também lhe confere uma histéria, com um
instrumento de diferenciacao e segmentagdo de mercado, a sinalizar diferentes classes, status ¢
estilos de vida. Assim, torna-se elemento de diferenciacdo da concorréncia, pois transmite a
imagem e a mensagem do produto.

Deve-se utilizar o marketing experimental na comunicagdo de marca, um importante
elemento para a construcdo do relacionamento marca—cliente. Quanto mais interagir com o
consumidor por intermédio de experiéncias sensoriais, mais a marca serd lembrada e
despertara fidelidade no consumidor.

Desenvolvimento

Define-se uma marca com nome, logo ou slogan — ou com os trés elementos juntos, como
forma de diferenciar-se dos produtos e servigos existentes no mercado. Justamente de acordo
com essa diferenciagdo serd possivel gerar emog¢do a cada produto ou servigo oferecido. Os
fatores emocionais consistem em valores representados pela marca na vida do consumidor.

Os clientes procuram qualidade, servicos, contato e identificagdo; a marca possibilita a
selecdo de produtos e sua classificacdo, gerando posicionamentos. O consumidor valoriza
mais o aspecto emocional e o status em detrimento do beneficio racional do produto, cuja
personalidade e histéria decorrem da marca, com instrumentos de diferenciacio e segmentagao
de mercado, a sinalizar diferentes classes, status e estilos de vida. Trata-se, portanto, de
diferenciagdo da concorréncia e transmissdo de imagem e mensagem do produto.

As marcas nasceram no Egito Antigo, quando os fabricantes de tijolos identificavam com
simbolos seus produtos.

O uso da marca como geradora de valor percebido surgiu no século XIX.

As marcas estdo entre os principais recursos para combater a comoditizag¢do de produtos.

Nessas condigdes, a marca tem como propdsito principal distinguir o produto de modo a
facilitar sua identificagdo e despertar a preferéncia do consumidor.

O significado de marca vai além de um simples nome; resulta de pesquisas, inovagodes ¢
comunicac¢do, entre outros fatores. Marca também se diferencia de produto, porque estabelece
relacionamento e troca de valores intangiveis entre pessoas e produtos. A empresa fabrica
produto, enquanto o consumidor compra marca, que da significado aos produtos e nao tem
ciclo de vida. A marca revela facetas diferenciais nos produtos: funcionais, experimentais e
simbolicas.

Segundo TAVARES (1998:21), assim se define o conceito de marca:

“E um nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou combinado com a fun¢do
de identificar a promessa de beneficios, associada a bens ou servigos, que
aumentam o valor de um produto além de seu proposito funcional, tendo uma
vantagem diferencial sustentavel”.
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No universo dos dominios das marcas, os produtos deixam de ser pacotes de
caracteristicas funcionais e passam a ser meios para o fornecimento e a melhoria de
experiéncias ao consumidor.

O valor da marca (brand equity) consiste atualmente na maior dificuldade para a
constru¢do de uma marca, devido ao aumento dos custos de propaganda e distribuicdo, ao
maior nimero de marcas, a elevacdo do nivel de exigéncia do consumidor, entre outros
aspectos.

Para construir o valor de marca na perspectiva do consumidor, requerem-se diversas
abordagens que expressam seu comportamento. Os profissionais de marketing langam mao de
recursos psicoldgicos representados pelos componentes cognitivo (conhecimento e crenca
sobre o objeto da atitude), afetivo (sentimentos sobre o objeto da atitude) e conativo
(tendéncias de agdes ou comportamentos em relagdo ao objeto da atitude). Estabelece-se uma
relagdo dinamica entre esses componentes, com a combinagdo de experiéncias, conhecimento
e alternativas de escolhas individuais com os atributos do objeto considerado.

A marca e seu valor ddo importante contribui¢ao a evolugdo do préprio marketing, que
consiste no somatdrio das associa¢des Unicas estabelecidas pelo consumidor a partir de seus
atributos primarios e secundarios, visando ultrapassar as commodities e, assim, viabilizar a
distingdo de produtos a partir da marca, de modo a reduzir a primazia do preco na decisdo de
compra e acentuar as diferenciagdes.

Essa abordagem evoluiu para um conceito amplo e recente chamado valor de marca
(brand equity), visto por varias perspectivas, das quais depende a adi¢do ou a redugdo de valor
para a empresa, canais de distribuicdo e consumidor. Tal conceito pode ou ndo se ligar a
empresa e estar mais ou menos volatil as forgas mercadologicas.

Segundo AAKER (1991,1995), citado em TAVARES (1998: 194), esse conceito ndo
tem sentido unico; € um conjunto de ativos e confiabilidades ligado a uma marca, nome e
simbolos, com a adigdo ou subtragdo de um produto ou servigo para uma empresa ou
consumidores. A reagdo do consumidor condiciona seu valor positivo ou negativo, mais ou
menos favoravel ao produto, preco, promocgao e distribuicao das pegas da marca.

Segundo KELLER (1993), citado em TAVARES (1998:194), na perspectiva do
consumidor define-se o valor da marca como o efeito diferencial que um programa de
marketing provoca no conhecimento da marca e na resposta do consumidor.

Segundo TAVARES (1998: 64), surgiu em 1955 o conceito de imagem na literatura
mercadologica, vinculado a constatagao de que os consumidores ndo compram os produtos
apenas por seus atributos e fungdes fisicas; os significados de marca sdo também importantes.
A imagem significava personalidade e, portanto, produtos com personalidade. Tal conceito
remonta ao comeco da atividade empresarial, quando os proprietarios transferiam parte de
suas caracteristicas aos negocios. Posteriormente, o sentido ampliou-se, abrangendo diversas
relagdes da empresa e seus publicos e das transagdes com consumidores dos produtos.

Segundo TAVARES (1998:74), a identidade de marca ¢ definida como um conjunto unico
de caracteristicas que a empresa procura criar € manter, sempre se orientando para satisfazer o
publico.
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Uma forte identidade colabora para o sucesso da marca. A identidade corporativa cria uma
imagem tanto corporativa quanto de marca. Assim, todas as atividades de marketing afetam a
imagem publica de uma marca e sua reputacdo. Uma identidade forte baseada em estética
contribui para a conquista e a manutencao de clientes. A identidade deve criar estimulos
sensoriais € comunicativos que causem identificagao instantanea.

Segundo SCHMITT (2000:101), a identidade de marca deve ter estilo proprio, composto
por elementos primarios dos cinco sentidos: visdo, tato, audi¢do, paladar e olfato.

Figura 1 — Reincarnate Shampoo So6lido — Lush

Fonte: Lush

Segundo AAKER (1996:80), a identidade de uma pessoa serve para lhe proporcionar
orienta¢do, objetivo e significado. No caso da marca, a identidade lhe confere sentido,
finalidade e significado, sendo vital para sua visdo estratégica e fator de impulso para uma de
suas quatro dimensdes principais: as associagdes que compdem seu coragao € seu espirito.

Atualmente caracteristicas, beneficios, qualidade e marca sdo comuns. Por esse motivo, os
consumidores querem produtos, comunica¢do e campanhas de marketing que estimulem os
sentidos, mexam com as emogoes € a cabega, incorporem-se em seu estilo de vida — tudo para
possibilitar experiéncias. No novo milénio, o grau da experiéncia proporcionada ao cliente
determinara o sucesso da marca no mercado global.

O marketing tradicional considera a marca como identificador estatico dos produtos de
uma empresa. Esse identificador € parte essencial da marca, que, por sua vez, atua
principalmente como provedora de experiéncias. Criar uma experiéncia valiosa para o
consumidor revela-se um bom negdcio, porque o agradecimento vira como fidelidade a marca
e disposi¢ao para pagar mais por isso.

A estrutura do marketing experimental ¢ formada pelos MEEs, que sdo cinco: sentidos,
sentimento, pensamento, agdo ¢ identificacao.

Como tudo esta se tornando marca, acabara transformando-se em forma de comunicagao.
As comunicagdes — que passardo a ser ubiquas, ligadas a marca e disponiveis globalmente —
afetardo a todos (consumidores, empresas, fornecedores) e terdo a capacidade de melhorar ou
prejudicar a empresa. Os consumidores poderdo entrar em contato direto com a empresa, cuja
imagem ficard passivel dessa influéncia.
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Conclusao

Concluimos neste trabalho que a marca se encontra em todo lugar. Devemos seguir certas
estratégias e parametros para que a marca seja bem desenvolvida, tenha presenca no mercado
(nacional e internacional) por muito tempo e ocupe bom posicionamento na mente do
consumidor.

A comunica¢do da marca deve dirigir-se ao publico-alvo e outros possiveis publicos. Faz-se
necessario desenvolver a comunicagdo com o objetivo de acentuar um diferencial. Isso
significa que, quanto mais a comunicac¢do interagir com o consumidor, melhores serdo os
resultados para a marca, motivo pelo qual atualmente se elabora a comunicagdo com base nos
cinco sentidos (visdo, audicao, tato, olfato e paladar).

O marketing experimental consiste em uma forma muito importante na comunicagao, pois
desperta a atengdo do consumidor, por intermédio das campanhas que acionam seus cinco
sentidos. Além disso, a comunicagdo deve levar o consumidor, a sentir, pensar, agir e
identificar-se.

Se a marca conseguir usar habilmente os recursos de comunicacdo para chamar a atengao
do cliente, ja esta em 6timo estagio de desenvolvimento, pois o consumidor acabara tornando-
se fiel e os custos com comunicagao serdo menores, além de outras vantagens.

Vale sempre lembrar que uma marca com boa comunicacdo € em sintonia com seu tempo
sera a porta de entrada para uma longa permanéncia em um mercado em que a
competitividade esta visivelmente atuante.

Acompanhamos a evolugdo da marca, que nos dias atuais alcanga o apogeu. “Marca!
Marca! Marca! Essa é a mensagem... no final dos anos 90 e depois”, segundo Tom PETERS,
guru da administragdo, citado em SCHMITT (2000:23).

Empresas de pesquisa afirmam que o dominio das marcas fortes sera a tendéncia do novo
milénio e que nos Ultimos quinze anos as empresas que deram énfase a sua marca conseguiram
o melhor desempenho no mercado acionario.

Em breve, tudo serda marca, como conseqiiéncia do avanco da informag¢ao. Assim, todas as
informagdes sobre qualquer marca estardo disponiveis instantanea e globalmente em todas as
formas e os meios de comunicagao.

Atualmente, ndo s6 produtos, empresas € servigos apresentam marca, mas também aquilo
que antes ndo se considerava com esse rétulo, mas agora também passa a ser tratado e
comercializado como tal: pessoas, instituigdes de ensino € museus, entre outros.
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