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RESUMO

A Internet tem sido cenario de estratégias empeesamde delineiam-se oportunidades para
gue marcas atuem em um novo ambiente. Utilizadesoaam forte canal de relacionamento
entre organizacdes e consumidores, a Internet dgraonotavel avanco ndo somente em
termos de audiéncia, mas também na presenca delomrsegmentos de organizagbes que
acreditam ter ali uma chance de manter ou ampdias snercados. @randing (gestdo de
marcas) apresenta-se como uma ferramenta potgac@éahuxilia-las neste sentido. Porém, no
Brasil especificamente, ao analisarmos o reposao@mto das marcas para 0 ambiente da
Internet ndo encontramos comprovagao sobre quarseetos lhes garantem sustentabilidade.
Seriam 0s mesmos que garantem a sustentabilidalendecasoff-line (aquelas fora da
Internet)? Com esta incerteza, a expressao catcetaposicionamento de marcas néao pode
ocorrer e, por consequénciabmnding ndo pode ser exercido plenamente, o que pde em
risco a boa execucgdo dos planejamentos estratédasosrganizacdes. Este trabalho busca
esclarecer a questdo do reposicionamento das maeras a Internet identificando os
elementos geradores de sustentabilidade das mesrmpasmitindo adoranding sua plena
execucao.

Nosso estudo inicia-se a partir de um levantamdnbdiografico seguido de estudo
exploratorio na Internet sobre os assuntos quewsecctema, em especial a virtualizagcdo das
organizacdes, branding,o reposicionamento e a presenca das marcas maginte

Realizamos também um estudo de campo com entreygstdificadas junto a especialistas e

consumidores, identificando suas percepc¢des sobrelagionamento entre organizacoes,

marcas, Internet e consumidores. A partir da egpeid e conhecimento dos entrevistados
foram reveladas informacdes importantes para gsgefo esclarecidos os principais aspectos
do tema desta pesquisa.

Encerramos nosso trabalho com maior e mais aprafllndonhecimento sobreboanding e

0 reposicionamento de marcas para a Internet. Gongritamos com a apresentacdo dos
elementos que as sustentam neste ambiente, os sf@miexatamente 0s mesmos que
sustentam as marcadf-line, porém de forma adaptada. Ainda, apresentamosvaigdes
relevantes sobre o ambiente da Internet para asasar

Acreditamos que estes resultados sédo revelacbesemueuito podem contribuir para a

andlise e desenvolvimento de estratégias emprissariaom isso auxiliar na evolucdo da
Internet em nosso pais. Contudo, sendo nossa pasgulitativa, os resultados ndo podem
ser adotados de maneira conclusiva, mas sim corfwo ie estudos futuros mais

aprofundados.

Palavras-chave:marca, gestdo de marcas, Internet, reposicionandentnarcas.



ABSTRACT

The Internet has been the business strategy saemdrere outlines up opportunities for

brands to act in a new environment. Used as a sgtroglationship channel between

organizations and customers, the Internet showsraarkable growth not only in audience

terms, but also in the presence of varied orgammasegments which believe in have a
chance to keep or enlarge their markets. The Brajm@Brands Management) appears as a
potencial tool to help in this case. But, in esplgj analyzing the brands repositioning for

the Internet environment, we can't find approvahdrich elements can ensure sustainability.
They would be the same who ensure sustainabilityffdine brands (those outside Internet)?

With this uncertainty, the correct expression abiweibrand repositioning can't occur and, by
consequence, the branding can't be fully exerciadat can put at risk the good execution of
organization's strategy planning. This job searclegify the question about Internet brands
repositioning identifying the sustainability elertengenerator of the same for this

environment to allow the branding your fully exeont

Our study starts by a bibliografy survey followey & explorational Internet study about
subjects which surround the main subject, in spebmvirtualization of the organization, the
branding, the repositioning and the Internet brapdssence.

We did a field study with qualified surveys togethigh specialists and customer, identifying

their perceptions about relationships with organiaas, brands, Internet and customers. By
the experience and interviewed's knowledge, impoitdormations were disclosed to clarify

the principal aspects of the main subject of tlesearch.

We finish our job with the bigger and depper knalgke about the branding and the Internet
brands repositioning. We complement with the priegem about elements who sustains this
environment, which are exactly the same as those sustain the off-line brands, but in a
adapted way. Still, whe showed relevants complanerdbservations about the Internet
environment for the brands.

We believe that this results are revelations widah give us much help for the review and
development of Business strategy e with this, imetpe support of Internet evolution in our
country. However, beeing our research qualitatilee results cannot be adopted in a
exclusive way, but as a further future studieststar

Key-words:brand, branding, Internet, brand repositioning.
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INTRODUCAO

JUSTIFICATIVA

O constante e acelerado crescimento da midia ldiggmn exigindo das empresas um
reposicionamento e a reengenharia de funcdes ntagge a presenca das marcas na Internet.
Sao notaveis as mudancas de atitude do consunesisonndendo as mensagens recebidas por
meio da Veb', impulsionadas pelo aumento gradativo do acessanda larga que torna o
audiovisual viavel ftreaming, podcast, download3 etd e, conseqiientemente, uma nova

exposicao para as marcas.

O reposicionamento das marcas para atuar neste@tehiirtual caracteriza o objeto deste
estudo exploratorio devido tanto a contemporaneiddm assunto quanto ao potencial de
crescimento da Internet como midia. Num cenaribajlgpodemos observar que o ambiente
digital aumenta o poder comunicativo das emprafiappndo de movimento, audio, cores e

interatividade, instrumentos valiosos para a cooagdio das marcas.

! Web dltima palavra da express&dorld Wide Wepque é utilizada como sindnimo de Internet (LIME|R
2003).

2 Banda larga: estrutura de transmisséo de dadogyamde capacidade e velocidade que permite aniss&o

de imagens como as de televisdo (LIMEIRA, 2003).

% Streamingtipo de transmiss&o de um arquivo com audio e@mgem em que nio ha necessidade de efetuar o
download (transferéncia) do arquivo antes de visualizdNesse caso pode-se ver e/ou ouvir o contetudo do
arquivo ao mesmo tempo em que ele é carregadoenosgputador (LIMEIRA, 2003).

4 Podcast por ser uma tecnologia relativamente nova, atwa muitas possibilidades a serem exploradas, o
seu conceito ainda se encontra muito ligado a dibpizacéo de programacdo musical dado que aigébrde
podcastingé resultante da soma das palaviped e broadcasting(CRUZ; BOTTENTUIT; COUTINHO;
CARVALHO, 2007).

® Download o processo de transferir uma cépia de um argeimaum computador remoto para outro pela rede.
O arquivo recebido é gravado em disco no computhmbad. O computador do qual os dados s&o copiédos
entendido como “maior” ou “superior” segundo untésio hierarquico, enquanto o computador para ¢ gsia
dados séo copiados é entendido como “menor” owerimf’. O sentido literal é, portanto, “puxar pdraixo”
(LIMEIRA, 2003).



Temos entdo a oportunidade de entender melhorta®$aque compdem este novo cenario,
gue vem a interferir no cotidiano da realidade a@mnizacbes e de seus consumidores em
escala crescente aferida por varias pesquisaszadai por Orgaos responsaveis,
demonstrando que as organizacdes obrigam-se arrpayaesta nova midia para que possam

manter-se competindo no mercado.

O dia-a-dia dos que tomam decisdes estratégicaa pas transformacdes num mundo cheio
de oportunidades de comunicacdo, com seus cliemiEsnos e externos trocando
informacdes por meio de redasline e formando comunidades virtuais. O clima € decaien
continua, de velocidade, de aproveitamento de tedgsaisquer ferramentas - ou modos de
interatividade - que a Internet disponibiliza. &afesi a época em que haviam férmulas de
sucesso garantido. D@ogs aoYou Tubg passando pel®rkuf e peloSecond Lif& temos

as modernas estratégias de marketing da marca rarlnageadas na explosédo da “Internet
Social” dos Ultimos anos. Basta citaeb?2.0'° para perceber o quanto as organizacées tém

ali uma fonte para pesquisa sobre comportamenpinégo de seus consumidores.

Hoje, as transacdes comerciais sdo feitas cadanaez e em escalas maiores por meio da
Internet, impulsionadas pela ampliagdo da “bandgalaque vem sendo absorvida pelos
consumidores. Um exemplo é a Construtora Tecnisa t@gm cerca de 25% de seu

faturamento anual de 600 milhdes de reais vindasod&atos por meio da Internet. Ha pouco

® Blog: umahome pagepAagina inicial dosite) pré-definida, em que existem campos para colosaextos e
imagens que desejar, sem necessidade de nenhustsoahto técnico (LIMEIRA, 2003).

"You Tubesite que permite carregar um video\Wab(SIMAO, 2007).

8 Orkut é umsoftwaresocial (sistemas da Internet cujo fundamento paia proporcionar a interacdo social.),
que permite apenas a entrada de pessoas convjuladastras pré-cadastradas, funciona basicamematetatde
perfis e comunidade (KROLOW, 20@pudRECUERO, 2005).

° Second Lifetal como o préprio nome intenta sugerir, permite o usuario reproduza uma série de atividades
de seu cotidiano na esfera digital, incluindo relaamentos pessoais e institucionais (PIMENTA; LORE
2007).

1%\Web 2.0¢ um meio de utilizacdo da rede global de forolaborativa onde o conhecimento é compartilhado
de forma coletiva e descentralizada de autoridaden liberdade para utilizar e reeditar. (COUTINHO;
BOUTTENTUIT, 2007).



tempo, 102 vendas de um empreendimento de 400desdaram iniciadas por instrumentos
online como explica Romeo Busarello, diretor de marketla empresa: “Ha 15 anos (...)
bastava um comercial de um minuto no principaljdet@l e uma pagina dupla na maior
revista semanal e o retorno era garantido. Hoje, e¥dste equacdo assim e temos que
conhecer todas essas novidades”. E completa: “pdh@ oTwitter! e oJoost? e sei que ha
algo para fazer por la, mas ainda ndo temos naalaejpdo.” - comentando sobre as
novidades da Internet que estdo a caminho, assimo éo um dia oSecond Lif§PAVONI

Jr., 2007, pp. 1-2).

O universo de contato do consumidor com as margampio da Internet cresce a cada dia,
conforme nos mostra a seguinte noticia: “O niumerpassoas com acesso a Internet em suas
casas no Brasil dobrou em seis anos, passand® aeilBfes em 2000 para 21 milhdes até o
més passado, anunciou hoje o IbdjeRatings que mede o mercado brasileiro de Internet.
No mesmo periodo, o nimero de internautas que anes¥/ebao menos uma vez por més
em suas residéncias aumentou em 168%, de 5,1 witt®esuarios em setembro de 2000
para 13,6 milhdes até o més passado” (FOLHA, 200&jficamos, no Brasil, que apesar de
ja ser relativamente explorada, a Internet ainda aggresentou de forma comprovada as
informacdes sobre os elementos que dao sustedtat®lias marcas em seu ambiente..
Toledo, Caigawa e Silva (2005, p. 35) afirmam ¢de: operar em um mercado competitivo,
como o atual, € impossivel negligenciar a impoitimta tecnologia para incrementar 0s

negocios”, assim, é preciso analisabranding para a Internet e capacita-lo a ser exercido

! Twitter uma plataforma com base Nieb que permite aos assinantes de seu servigo grativitdgar
mensagens curtas por meio\Webou de um telefone celular. Em pouco mais de umgemnou uma massa de
seguidores e conquistou a atengdo dos jornalissp®cialistas da comunicagéo e investidores (MISGBIA
2007).

12 Joost TV pela internet com qualidade, taxa de quadoagrames$ por segundo idéntica a TV convencional e
na qual as imagens fluem com naturalidade, nemrede parecidas com os videos granulados e a pedelena
do YouTubgFELITTI, 2007).



plenamente com a caracterizacdo dos elementosegosicionam as marcas quando ali se

estabelecem.

Estes foram os pontos que motivaram nosso trabpthi®a cada dia as empresas promovem-
se na Internet, formalizando um discurso que pae sempre estar construindo vantagem
competitiva no mercado em que atuam por meio dsesque sao construidos para suas
marcas, tanto por meio do relacionamento da emppasa outra empresa|siness to

Business - B2Bcomo da empresa para seu consumilasipess to Consumer - BRC

OBJETIVOS

Este estudo tem por finalidade analisar o repasiiento das marcas para a Internet,

levantando quais os elementos que as sustentaenambtente virtual.

Especificamente, espera-se:
- Conhecer os elementos que promovem o relacionandantearca com o publico por
meio da Internet.
- Detectar um modelo de reposicionamento que se addgunelhor forma as analises
para o ambiente da Internet.
- Levantar informac¢cBes que possam vir a orientarpmgieionamento de marcas na

Internet para o futuro com base na vivéncia denmua



FUNDAMENTACAQ TEORICA

A definicéo tedrica de nosso trabalho trata doustdas marcas”, onde contemplamos, além
das definicbes encontradas para “marcas”, 0s aspecte as compdem, sem deixar que 0
termo seja banalizado ja que é utilizado freqleatden sem o devido conhecimento da
complexidade que abrange tecnicamente. Também &mgaoeas marcas, abordamos o
“reposicionamento”, antes passado pelas origenspdsicionamento das mesmas e
consideramos importante trazer as contribuicbesadto®es que o conceituam e apresentam

suas tipologias.

A questao do “ambiente virtual” € o cenario padoto desenvolvimento do trabalho ja que &
neste contexto que nossa analise ocorre. Nestéd@emrocuramos levantar todas as
informacdes dirigidas especificamente ao repositiento de marcas para este ambiente,

possibilitando delimitar o estudo e obter o alcate@ossos objetivos.

Para fundamentar nosso trabalho com contribuicbesca&rater tedrico, consideramos as

seguintes fontes:

A) Artigos académicos e livros;

B) visitas a base de dados e bibliotecas de quaike@rsidades (Universidade de S&o
Paulo - USP, Universidade Catolica de Santos - BNIBOS, Universidade Santa
Cecilia - UNISANTA e Universidade Paulista - UNIRpnsultas aos anais do
EnANPAD (Encontro da Associacdo Nacional de Pésigaedo e Pesquisa em

Administracéo) e do EMA (Encontro de Marketing ddPAD) e do INTERCOM



(Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplina@@somunicacéo). Artigos de
outras publicacdes cientificas ou especificas @a @omo a e-Gesta (Revista
Eletronica de Gestdo de Negoécios - Unisantos), FBRU(Revista de
Administracdo da Universidade de S&o Paulo), RA€vigta de Administracao
Contemporanea da ANPAD), RAE-FGV (Revista de Adsimacao da Fundacéo
Getulio Vargas) e READ (Revista Eletronica de Adstinacdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul) serviram também paggr contribuicdo para a

pesquisa;

C) no aspecto do conhecimento sobre a evolucaontieeate da Internet no mercado
nacional, utilizamos dados de pesquisa coletadomidga impressa nacional -
jornais como Gazeta Mercantil, Valor Econdmico el DOiario do Comércio e
Industria e as revistas Epoca Negodcios, Isto E blegp Exame, Economia e

Negdcios, entre outras;

D) também contamos com a busca de dados e infoasagfacionados ao nosso tema
por meio de estudo exploratério asitesde 6rgdos oficiais e de empresas inerentes
ao estudo, para trazer informagOes atualizadaspeite comoBrandChannel
Blue Bus Business WeelComputer World IDG Now, Y-Trendse Jump Exec
Outros dados foram coletados atravéssde do IAB - Interactive Advertising
Bureau,CETIC.Br - Centro de Estudos sobre as Tecnologaakfbrmacéo e da
Comunicacgao, APADI - Associacao Paulista de AgénCiagitais e do IBOPE e

IBOPENet Ratings



E) por fim, coletamos também importantes informagder meio de mecanismos de

busca na Internet como as ferramentas Portal déditms CAPES, EBSCO,

EMERALD, PROQUEST e SCIELO com palavras como “MarcaBrand’,

“Gestdo da Marca”,Branding, “Internet”, “Posicionamento de Marca” e “Brand

Positioning, pesquisados até 25 nov. 2007.

TABELA 1 - Resumo da Pesquisa as Bases de Dados

Palavras-chave CAPES EBSCO EMERALD |[PROQUEST| SCIELO
(Banco de
Teses)

Marca 18.512 413 34 86 225
Brand 378 172.442 7.502 145.205 69
Gestao de marca 12 0 0 0 2
Branding 11 17.072 1.894 12.276 3
Internet 3.960 508.824 12.487 198.823 331
Posicionamento d¢ 17 0 0 0 2
marca
Brand positioning 0 682 1.741 521 1
Reposicionamento 0 0 0 0 0
de marca
Brand 0 118 343 2 0

Repositioning

Fontes: http://servicos.capes.gov.br, www.ebscotmsti, www.emeraldinsight.com, www.proquest.comawyw.scielo.org

Obs.: as palavras-chave “posicionamento de marc&emosicionamento de marca” também foram pesqagsambmo
“posicionamento da marca” e “reposicionamento decaiaN&o houve alterac@o nos resultados das pesjui

Demais referéncias foram cruzadas com as baseadis ariginais e sdo apresentadas na

bibliografia que esta disposta ao final do trabalho

METODOLOGIA

Vivenciar o trabalho cientifico é salutar para e@vimento do pesquisador com a difusdo da

ciéncia e da cultura para os diversos publicossiderando sempre o respeito a ética e a




cidadania. A pesquisa cientifica & definida com@stigacéo (...) com o fim de descobrir ou
estabelecer fatos ou principios relativos a uma qualquer do conhecimento (Rey, 1998, p.
21). Assim, nossa pesquisa foi desenvolvida coravédd importancia ao conhecimento da
metodologia utilizada, com base em um tema Unicke saunimos informacdes e refletimos a

respeito, consideramos sua relevancia para a @igéer

Foi por meio do estudo exploratorio que resolvelasear a pesquisa de nosso trabalho.
Acreditamos ser ele o tipo ideal de andlise pampuléssemos ampliar nosso conhecimento
a cerca do estudo pretendido mediante a colheiiafalenacdes que se considerou encontrar.
Aaker, Kumar e Day (2001, p. 94) dizem que a “pesgexploratéria é usada quando se
busca um entendimento sobre a natureza geral deprablema, as possiveis hipoteses
alternativas e as variaveis relevantes que precgsanconsideradas”. Portanto, sentimo-nos
satisfeitos em optar por um modelo que demonstounaior aderéncia para com Nnosso
objeto de estudo, demonstrando maior capacidade lpaantar e absorver as informacdes

encontradas nas fontes de pesquisa.

O presente estudo se caracteriza pelo método afuadit A pesquisa qualitativa busca uma
compreensao particular daquilo que estuda. O feceud atencdo € centrado no especifico,
buscando mais a compreenséo do que a explicacaemtrmenos estudados. Nao significa
gue seus achados ndo possam ser utilizados parpremmder outros fenémenos que

relacionem-se com o objeto da pesquisa.

Justificativa da escolha
Downey e Ireland (1979, p. 635) afirmam que “osadés qualitativos tém um importante

papel no campo dos estudos organizacionais” poiandp necessita-se avaliar as



caracteristicas da ocorréncia de um fendbmeno eneatelorganizacional, podem conduzir a
vinculos mais visiveis de relacdo causa e efeitgugoanalises estatisticas.

Outro quesito relevante da pesquisa qualitativapésar de assim como na pesquisa
quantitativa os dados coletados serem bons ou, méngesquisa qualitativa as fraquezas e
problemas dos dados ndo sao dispensados e nenosggas$ sim considerados. A pesquisa
qualitativa pode ser particularmente Gtil em sifigsgcomo a que encontramos em nosso
cenario, pois temos variaveis relevantes com efeiio aparentes e o niumero de sujeitos e

dados obtidos sé&o insuficientes para uma analiatissa.

Os procedimentos metodolégicos foram divididosieném duas fases:

Primeira fase

Levantamento Bibliografico

Levantamos as principais fontes que mantém assmc@gm 0 tema em pesquisa, procurando
contribuicbes para nosso estudo, cruzando as iafgies e conceitos a fim de desenvolver
uma discussao teodrica sobre o mesmo. Nosso eixiwdeéncontra conceitos e questdes
relacionadas abranding reposicionamento de marcas e Internet, bem cefltexdes sobre

os indices sociais e de mercado que contribuemepalbasar os caminhos de nosso estudo.

Sequnda fase

O método escolhido para investigacdo baseia-se mgevista em profundidade com
questionario estruturado para coleta de dados esmsidoes dos entrevistados, considerando

seu conhecimento, suas vivéncias em acontecimerdibgacoes relacionadas ao tema. Como
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diz Patton (1990), “o propdsito da entrevista éefazom que o entrevistador se coloque
dentro da perspectiva do entrevistado”, criando wetacdo de interacdo que permitird a
captacdo imediata e corrente da informacédo desejadgue se deve ouvir atentamente o
entrevistado e promover a naturalidade do fluxsmttemacdes por parte do entrevistado para
que ele sinta-se a vontade e possa expressaramdinte. Outra vantagem da entrevista em
profundidade é que a mesma permite adaptacdedageesmentosn loco, contemplando a

qualidade da coleta de dados.

A entrevista em profundidade é definida por Maroeriakatos (1991, p. 197) como "(...)
aquela em que o entrevistador segue um roteirdgomnente estabelecido; (...) as perguntas
feitas ao individuo sédo predeterminadas. A entt@vesm profundidade consiste numa
conversa face a face, sobre a qual se busca afftmmacfes do entrevistado sobre
determinado assunto”. Assim, acreditamos possuia grande oportunidade de obter
informacBes que realmente contribuam em nossatigaedo ja que “trata-se de um didlogo
assimétrico em que o pesquisador busca coletarsdadm interlocutor se apresenta como

fonte de informacgé&o” (VEIGA; GONDIM, 2001).

A pesquisa qualitativa com as entrevistas em phfiade foi considerada o melhor
procedimento para a coleta de dados ja que ndodesidnivel um elenco satisfatorio de
informacBes que pudéssemos utilizar, além de nésiderarmos suficiente a vivéncia e o
conhecimento que possuimos em relacdo ao temdayatamentar qualificadamente nossa
pesquisa. Optamos por buscar informacdes juntc@msumidores, empresas e academia para

fecharmos o campo e apresentar uma efetiva corgéita respeito.
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Unidades de analise

O foco da pesquisa esta centrado nas marcas e egbostas na Internet por meio da
iniciativa das organizacfes que lhes séo detentArearacterizacdo da abrangéncia de nossa
pesquisa da-se pela permissdo conferida as mamas gromover contato com o0s
consumidores por meio do envolvimento das orgademgom as ferramentas oferecidas

pela Internet.

Na elaboracdo das unidades de analise procuranesgifichr perfis de sujeitos que
apresentem um indicativo da realidade na qual noss@rso esta inserido e, assim, atender

aos objetivos deste trabalho.

Foram realizadas 11 entrevistas conforme a dispiisile do entrevistado, seja em seu

ambiente de trabalho ou em localidade neutra.

O grupo de entrevistados é caracterizado por umepale especialistas e um grupo de

consumidores. Serdo divididos assim:

» Painel de especialistas:
0 Academia (1 sujeito).
o Empresa (1 sujeito).

0 Agéncia de marketing e comunicacao (1 sujeito).

= Grupo de consumidores
o Jovens - de 20 a 30 anos (4 sujeitos).

0 Meiaidade - de 31 a 50 anos (4 sujeitos).
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Perfil dos entrevistados:

Caracterizar os entrevistados da forma corretéoé faimordial para a qualidade da pesquisa.
Considera-se que estad no perfil bem definido dgsites entrevistados em profundidade,
sempre com base nos objetivos da pesquisa, o jmitelas informacdes que coletamos e

relacionamos.

» Painel de Especialistas
O painel de especialistas esta composto por unusastpr académico, um diretor
de empresa participante do segmento de Internet prafissional de agéncia de

marketing e comunicacgao. Os perfis estdo apresentuhixo.

o Academia
Pesquisador com pos-graduaghiictu sensu grau minimo de doutorado,
tendo sua trajetéria académica e de pesquisa nadareCiéncias Sociais
Aplicadas com pesquisas relacionadas na érea deiattatdo, estratégia,

tecnologia da informacao, sociologia, semioticaairsos humanos.

o Empresa
Diretor executivo e/ou profissional de marketing empresas de Internet
que estejam diretamente ligadas a promocédo de snagcanhecidas em
nivel nacional. E importante que este executivohderum periodo
consideravel de experiéncia em atuacdo profissiesiacificamente nesta

area.
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o Agéncia de Marketing e Comunicacéo
Profissional, em nivel de diretoria, colaboradorag@éncia de marketing e
comunicacdo e que atenda cliente com marca de @raxgressao
nacional. Tal profissional deve atuar ha certo ®mp mercado

profissional e diariamente participar do dialoge dercas com o mercado.

Grupo de Consumidores
Nosso grupo de consumidores € dividido em doisgear$ jovens de 20 a 30 anos

e 0s de meia idade, com 31 a 50 anos, com os periferme discriminamos a

seqguir:

o Jovens (20 a 30 anos)
Jovens com larga vivéncia no mundo virtual, tendbitbs de navegacéo
diaria em Internet e com poder aquisitivo para gors de mercadorias
ofertadas pel&Veh Estes jovens devem ter plena nocapeldormancede
marcas apresentadas na Internet seja de formtuaistial ou atraveés da

oferta de produtos e/ou servigcos para compra.

o0 Meia ldade (31 a 50 anos)
Pessoas que tenham larga vivéncia em empresas e tejam
acompanhado diretamente a transicdo das ferrametgasrabalho
“antigas” (fisicas) para as ferramentas de trabdiluais” (Internet),
onde a oferta de produtos e servicos tornaram-scipantes de um
cenario muito mais dinamico para acesso diaricoéatde informacoes,

dando-lhes a oportunidade de conviver com as maraasiternet. Assim
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como para 0s jovens, as pessoas de meia idadenaddéem ter plena
nocdo daperformancede marcas apresentadas na Internet seja de forma

institucional ou através da oferta de produtos@@es para consumo.

Roteiro estruturado de entrevista
Desenvolvemos um roteiro para as entrevistas efurmimade composto por perguntas cujo
objetivo principal foi estimular o entrevistado a@ar abertamente sobre suas experiéncias

profissionais e pessoais.

O roteiro é uma ferramenta dindmica de entrevidescoleta de dados. A medida que
informacdes relevantes surjam nas entrevistasteraadeve ser adaptado de modo a incluir
ou explorar o que nos tragam os entrevistados.delé® encorajados a demonstrar seu ponto

de vista e expressar suas definicoes e concellNEQLN; GUBA, 1985).

O roteiro foi composto de questdes abertas queokagim aspectos relacionados ao

reposicionamento de marcas para a Internet.

Roteiro (Painel de Especialistas)
1. Vocé considera que a Internet mudou a forma de feegpdcios? Poderia justificar sua
resposta?
2. Em sua opinido, é preciso preparar a marca, deaf@special, para que atue no

ambiente da Internet? Caso positivo, quais fatedieselevantes para esta preparagcéo?
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(Ex.: linguagem, forma de exposicdo visual, insesc@omplementares sobre
produtos/servicos etc)

3. O relacionamento das marcas com o0s consumidoresygio da Internet, € o mesmo
gue elas possuem fora deste ambiente virtual?

4. Vocé acha que o significado das marcas para sessicedores € alterado quando as
mesmas estao na Internet? Existe algum signifiocado ou diferente para atuar neste
ambiente virtual?

5. O sentimento dos consumidores, por conta de est@asamarcas na Internet, pode ser
alterado em relacdo as mesmas? Por qué?

6. A Internet prejudica a identificacdo das marca®peonsumidores? Caso positivo,
em quais sentidos? Em caso negativo, por qué?

7. Por meio da Internet, as marcas estdo mais ou meEEniveis para 0sS
consumidores? Justifique.

8. Como agregar valor as marcas somente por meicteladt?

9. Vocé considera que, na Internet, as marcas podemast®ciacbes positivas e/ou
negativas? Qual seria a causa ou causas que p@¥amds marcas a terem tais
associagOes, em sua opiniao?

10.Os beneficios emocionais e os beneficios raciaeésmarcas também ocorrem no

ambiente virtual? Comente.

Roteiro (Painel de Consumidores)
1. Vocé acompanhou a transicdo do mundo “sem Interpata o mundo “com
Internet”? Caso positivo, poderia informar o quasmaudou na sua relagdo com 0s

produtos e marcas?
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2. Vocé acessa a Internet por causa de qual servigoelguoferece? (Visita sites
comunidades virtuais, programas de conversacaermmot reale-mailsetc.)

3. Vocé costuma Vvisitarsites de empresas? Caso positivo, sente confianca nas
informacdes transmitidas pelas marcas?

4. O fato de uma empresa estar na Internet apresensarads) marca(s) vai melhorar o
impacto da imagem que tem junto a vocé? Por qué?

5. Em sua opinido, as marcas precisam de alguma fdenalaptacdo para que estejam
na Internet? (Ex.: linguagem, forma de exposic&wali insercbes complementares
sobre produtos/servicos etc)

6. Vocé se relaciona com as marcas na Internet da anssia que se relaciona com
elas fora deste ambiente virtual? Caso negativog pé?

7. Vocé acha que o significado das marcas para vetierddo quando as mesmas estéo
na Internet? Existe algum significado novo ou @ifée quando vocé encontra a marca
neste ambiente virtual?

8. O seu sentimento muda em relagdo as marcas quanéona Internet? Por qué?

9. A Internet pode prejudicar a identificagdo de unzaaa para vocé? Caso positivo, em
gual ou quais sentidos? Em caso negativo, por qué?

10.Por meio da Internet, as marcas estdo mais ou mdisp®niveis para VOCcé?

Justifique.

Procedimentos para analise dos resultados

Todo o material coletado esta organizado e categpoi atendendo aos objetivos da
pesquisa. Segundo Rizzi (2000), “a categorizacama técnica utilizada para classificar um
conjunto de documentos em uma ou mais categoristeptes (...). Também pode ser

utilizada para filtrar e organizar informacdes”. @dategorizacdo podera fornecer uma
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representacdo simplificada dos dados, antes coadiesisAtravés das interpretacdes e do que

se relacionara entre as categorias é que possibiibs ampliar as proposicoes.

Em nossa pesquisa formamos categorias que tenhaoesiilidade da representacdo cada
uma por um termo, ou conjunto de termos, que seipoimdividualmente um “conceito”. Os
conceitos aos quais nos referimos serdo identdsaatravés da analise das unidades de
pensamento que tenham o mesmo conteudo tematicd@eapressas em linguagem natural

(PEIXOTO; BATISTA; CAPELO, 2004) pelos nossos sigigientrevistados.

ESTRUTURA DA DISSERTACAO

No primeiro capitulo tratamos da virtualizacdo emqga ferramenta disponivel as
organizacbes e suas marcas para que as mesmaslizamutem suas estratégias
mercadoldgicas obtendo vantagem competitiva, se@jaarea econdmica e/ou na area
promocional. Abordamos também a chegada da tedaatogua absorcao pelas organizacgoes,
vindo a favorecer a instalacdo do ciberespaco i@atante cibercultura, ambos culminando
na virtualizacdo - que acaba por gerar mudancas pnosessos administrativos e nos
negocios. Como decorréncia, a virtualizacdo fomentdesenvolvimento da Internet e a
aderéncia das organizacfOes a este novo ambieatenoarando-o como uma ferramenta de
negocios, ora como um ambiente para comunicar-se $us mercados. Consideramos
relevante apresentar, entdo, a origem da Interseusg estagios, além das vantagens de sua

chegada e os beneficios que traz para as orgaagzac0
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No segundo capitulo prosseguimos por meio do lewaento realizado sobre os fundamentos
que exploram a natureza da marca e também sobmplawale e o papel dbrandingque é

de grande valia para as estratégias do marketiagdguas empresas as utilizam para ter
melhor desempenho nas disputas da competitividadeetcado. Para finalizar, discorremos
sobre os conceitos, funcdo, nocdes de aplicacieteizés do posicionamento e também do

reposicionamento de marcas.

No terceiro capitulo explanamos sobre o fator Giel@amento” entre marca e consumidor
como fundamental para que exista a presenca dasasnaa Internet. Em seguida, retomamos
a abordagem ao marketing, porém neste momentdaedaio-o com a comunicagao, onde
falamos sobre a dindmica da comunicacdo promocidemimarcas alavancando a imagem
com o uso da Internet. Nao poderia deixar de psésmente a abordagem sobre a migracéo das
verbas promocionais para a Internet, tendo crestom@mmprovado a cada ano com foco no
investimento das empresas para 0 comércio eletr6(pontos-de-venda virtuais) e/ou
promocao com propaganda e publicidade. Apresestamonpactos das marcas no ambiente
virtual considerando a “interatividade” e o “cordell como agentes que trabalham a favor

das marcas.

No quarto e ultimo capitulo, tratamos da pesquisacdmpo realizada por meio da
metodologia estabelecida, apresentando os ressltadserem utilizados como base das

conclusdes sobre o reposicionamento de marcaspaternet.

Na conclusdo apresentamos nossas consideracOes tedos 0s aspectos relevantes que
nosso trabalho trouxe ndo somente em resultadoessqs na pesquisa de campo, mas

também pela complexidade de todas as vivénciaseglizamos em sua construcao.
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CAPITULO 1

OS CAMINHOS DA TECNOLOGIA, A CIBERCULTURAE A
VIRTUALIZACAO NAS ORGANIZACOES

Este capitulo trata da virtualizagdo enquanto fieerga disponivel as organizacdes e suas
marcas para que as mesmas a utilizem em suafgstsamercadoldgicas obtendo vantagem
competitiva, seja na area econdmica e/ou na aceaquional. A chegada da tecnologia e sua
absorcédo pelas organizacbes tem no desenvolvimentwoca de informagbes uma
caracteristica relevante, o que favorece a ingtaldg ciberespaco e da inerente cibercultura,
ambos culminando na virtualizacdo - que vem a geradancas NnOS Processos
administrativos e nos negocios. Como decorrénciajirtaializacdo vem a fomentar o
desenvolvimento da Internet e a aderéncia das iaegg@ies a este novo ambiente, ora
encarando-o como uma ferramenta de negdcios, on@ con ambiente para comunicar-se
com seus mercados. Consideramos relevante apresemi#o, a origem da Internet e seus

estagios, além das vantagens de sua chegada eef&cios que traz para as organizagées.

A competicdo mercadologica vem impondo exigéncgasrganizagdes forgcando-as a adotar
novas tecnologias e a reformular seus modelos stA@eConsiderando os impactos sofridos

pelas empresas em todo o mundo principalmente amblento da globalizac&h podemos

'3 Globalizag&o: “A idéia predominante subjacentgeamo globalizacdo econdmicé que se caminharia para
um mundo sem fronteiras, com a predominancia desistema internacional autbnomo e socialmente sem
raizes, onde os mercados de bens e servigos setarescentemente globais (LASTRESgHal, 1998, p. 2).
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verificar a pressdo que enfrentam para ter compddtie no mercado, requerendo
estabelecer estratégias que Ihes assegurem ma@nc@b de vantagens, onde a tecnologia
contribui como um fator importante para mudancastipas conforme afirma Castells (2000,
p. 37) “a inovacao tecnoldgica e a transformacgarteacional com enfoque na flexibilidade
e na adaptabilidade foram absolutamente cruciaes gegrantir a velocidade e a eficiéncia na

reestruturacao”.

Por “tecnologia” Castells (1999, p. 34) entende Que relacdo entre “a mao-de-obra e a
matéria no processo de trabalho (envolvendo) odasomeios de producdo para agir sobre
esta matéria com base em energia, conhecimenttorenacdo”. Sua chegada ocorreu por
meio de muitas mudancas sociais e econdmicas paineente na transicdo do século XIX
para o século XX, conforme dizem Straubhaar e LaR2a604, p. 31): “através do século
XIX e comeco do século XX, grande niumero de pesstigsou de trabalhos agrarios no
interior para empregos em industrias nas cidades”.

A tecnologia traduz-se em “emancipac¢do”, crianda g@érie de oportunidades para novas
idéias, novas maneiras e novas atividades, aléserdem poderoso agente de mudancga nos
modelos de negdécio. Welzel e Erdmann (2001, pfi2ham que

(...) a mudanca pode ser entendida como uma difieigio, mas ndo traduz
completamente a revolugdo que se vivencia. Pode visga como
transformadora e com isso tem-se em mente a refiovag forma de
pensar, agir, se relacionar e produzir.

No ambito das organizacdes, temos a renovacao ntediachegada da tecnologia também
vista nas palavras de Tapscott, Lowy e Ticoll (2qD®5):

Frederic Winslow Taylor foi pioneiro em processos ttabalho que

extraiam mais produtividade dos operarios das dabri(...) Agora, no

inicio da era em rede, a hova economia mais umaxige novos métodos
de administragdo - desta vez para gerenciar canketo, trabalhadores,
capital intelectual e estoques de conhecimento,anépoca de mudanca
continua.
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Ora, isto nunca tinha sido experimentado no murodonggocios. Com a percepcao de que a
forca fisica estava sendo substituida pela forteictual, mudavam os perfis dos postos de
trabalho dos colaboradores das organizacfes. Nestéexto as palavras-chave sao
“qualidade”, “aprimoramento constante”, “comprometnto” e “flexibilidade”, as quais
refletem-se em atitudes como a dos investimentos passaram a ser feitos em escalas cada
vez maiores, ano apos ano. Isto demonstra quaaldgga é uma inovacao que foi difundida
com sucesso nas organizagdes. Hoje, temos um nguedabsorve a tecnologia a passos cada
vez mais velozes, culminando no desenvolvimentmfdamatica onde temos a presenca de
terminais (computadores) em quase todas as estdedwabalho de uma organizacdo, em
rede. Para isto, Castells (1999, p. 37) nos afgm&“(...) o informacionalismo esta ligado a
expansao e ao rejuvenescimento do capitalismo, anmndustrialismo estava ligado a sua
constituicdo como modo de producao”.

Para a absorcao da tecnologia € preciso que aipagan prepare e estabeleca as mudancas
necessdrias para adaptacdo e uso dos processadogems a serem implantados
adequadamente, pois 0 avanco da competicdo ocelaedstribuicdo da informacdo e do
conhecimento via tecnologia de redes interligadi@vendo uma economia que progride
mediante a velocidade da troca destas informac&ssa economia € chamada de
“informacional”, como considera Castells (20008):

(...) é informacional porque a produtividade e a competitividade de
unidades ou agentes nessa economia (sejam empEgides ou nacdes)
dependem basicamente de sua capacidade de gex@esgar e aplicar de
forma eficiente a informacgéo baseada em conhecasent

Porém ha outra caracteristica que vem a justifidaterligacao entre as empresas e mercados,
via rede. Esta caracteristica € denominada pobédjlo

E global porque as principais atividades produtivas, o wows e a
circulagdo, assim como seus componentes (capébhlho, matéria-prima,
administracdo, informacéo, tecnologia e mercadetgjoeorganizados em
escala global, diretamente ou mediante uma redemiexdes entre agentes
econdmicos (CASTELLS, 2000, p. 87).
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Conclui-se entdo que as organizacfes vivem um ggocmformacional e global para que
mantenham exceléncia na competitividade, susteatangresenca no mercado também por
meio do uso eficaz da tecnologia, onde a informagditha valor. E a passagem da “Era
Industrial” para a “Era da Informacdo” ou, aind&rd das Redes” onde, em diferentes
ambientes, os processos administrativos vao sedaptados ou substituidos. Na figura a
seguir verificamos o que Straubhaar e LaRose (20027) definem como “estagios basicos
do desenvolvimento econémico, de agricultural astdal e a informacional.

Figura 1 - Os trés estagios basicos do desenvolvime econdémico,
de agricultural a industrial e a informacional.
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Fonte: Straubhaar e LaRose (2004, p. 27).



23

A informacdo a que nos referimos anteriormente éamitraduz-se em “conhecimento” e
toma espaco no cotidiano empresarial por ser est@strumento fundamental nas mudancas
dos procedimentos organizacionais, por mais quedigil compreender seu valor conforme
afirma Terra (2000):
(...) ao contrario dos estoques financeiros, dosrses naturais ou
mesmo de mao-de-obra né&o qualificada, o valor en@m® do
recurso do conhecimento ndo € tdo facilmente caoengido,
classificado e medido. E um recurso invisivel, ngiael e dificil de
imitar.
Independente da mensuracdo do valor do conhecimeetificamos que 0 mesmo €
indiscutivel para agregar valor as vantagens catiyast das organizacdes, que vém a
desenvolver negocios com base neste instrumen®® sm@ode observar as organizacdes ora

criando dados para serem trocados ou adquirinddiecimento para saber interpretar

corretamente e usufruir dos dados recebidos.

Sabemos que a tecnologia também proveu maior démaonno trafego de informacgdes no
ambiente interno e externo das empresas onde, @eroutros efeitos positivos, vemos
colaboradores prestarem servicos de forma mais upvag atingindo os objetivos
satisfatoriamente e quando, por razbes adversas passivel gerar os resultados esperados,
estuda-se e implementa-se a substituicdo por optozessos que, em sua maioria, tambéem
envolvem o uso de tecnologia para que a informégaosatisfatoriamente. E a denominada
“tecnologia da informacdo” passando a atuar nosiantés organizacionais, onde, tanto
tecnologia quanto informacg&o coexistem no ambientipresarial, tendo ambas seu grau de
importancia, sendo que séo tecnologias para algre soinformacdo, ndo apenas informacao

para agir sobre tecnologia (CASTELLS, 2000).
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A tecnologia da informacdo pode ser entendida comesultado da evolucdo e unido da
informatica, das telecomunica¢cfes e da automac&oedaritorios (GONCALVES, 1994).
Yamashita e Gouvéa (2005, p. 344) comentam que:

(...) trés décadas apdés o seu surgimento, o condeittecnologia que
permitia a comunicacao independente dos meios ogiorais entre pontos
estratégicos militares norte-americanos ja oferexiticacbes as mais
diversas possiveis, de fornecedora de informacdestretenimento, de
meio de comunicac¢do a mercado de trocas, de lamgyGios.

E Welzel e Erdmann (2001, p. 2), consideram o fi@nejue ela pode trazer: “a tecnologia
da informacao facilita e modifica as formas tramtigiis de gerenciar e fazer negocios”, o que
entendemos que vai de encontro ao que Nadler (T@@dibui:

(...) a tecnologia da informacdo comecou a revohai o projeto
organizacional ao proporcionar alternativas a higria como meio
principal de coordenacdo do comportamento, perdatoom isso a criacdo
de unidades autbénomas ligadas pela informacédo sedgnha tempo no
acesso as informac6es e na tomada de deciséo.

Tapscott (n JULIO; SALIBI NETO, 2001, p. 22) contribui a resjpeda importancia da
tecnologia da informacao dizendo que a mesma

(...) também pode contribuir para modificar a regar das empresas, a
forma de agregar valor ou de penetrar em novosaudesc Ja ndo € possivel
elaborar uma estratégia ou um projeto de negodcio sensiderar a
importancia da tecnologia. Temos de rever e repemsavestimento em
tecnologia da informacéo para que seja considgpade da estratégia da
empresa.

Intensos avancos em aplicacoes da tecnologia dammatdo nas corporacdes tém sido
observados nos ultimos anos, permitindo as empriggagrar processos, ter melhores
controles sobre seus recursos e gerenciar sua des®nhecimento (YAMASHITA E

GOUVEA, 2005). Considerando o suporte dado peleolegia, Amor (2000) afirma que:

(...) atecnologia de informagéo estd modificanflorma de fazer negocios,
entretanto, 0 negécio vem vagarosamente se adaptaisd novas
possibilidades. A convivéncia da empresa dentroatdiguracdo da nova
sociedade necessita de um novo referencial, qu& alercado pela
Tecnologia da Informacéao.
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Estabeleceu-se uma nova forma de comunicacaoiagmrecessidade de fomentar o uso da
troca de informacdes via redes internas e exteynadigavam terminais de informatica. Era
uma sociedade que aprendia seus primeiros passos,caminho sem volta, apesar da
instabilidade em dominar o novo ambiente. Mas conpassar do tempo 0S usuarios
comecaram a adaptar-se, conforme comenta Negrofprt&LIO; SALIBI NETO, 2001, p.
10):

(...) aprendendo a perceber este universo do$' bissas unidades de
informacdo computadorizada, de forma diferentg J4.ndo séo tanto os
executivos que ndo entendem a transformagédo qassagem de &tomos
para bits representa em sua atividade diaria.

Straubhaar e LaRose (2004, p. 292) afirmam queéasoas nao adotam uma idéia nova com
a mesma velocidade”. Na figura a seguir podemasicarmelhor como isto ocorre, segundo
0s autores.

Figura 2 - Adocao de idéias pelos individuos

Algumas pessoas adotam novas idéias mais cedoutyas.0A maioria das pessoas tende a adotar agattes
somente apés a adocao pelos inovadores e quanuionasros adotantes ja as testaram.

| Niamero
total de
[ pessoas
| | l adotantes
/

Inovadoras Primeiras adotantes Primeira maioria Maioria tardia Vagarosas

Tempo

v

Fonte: Straubhaar e LaRose (2004, p. 292).

!4 Bits: € a menor unidade de informacéo reconhecidaguaiputador (LIMEIRA, 2003).
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- Inovadoras: aquelas que primeiro descobrem como us@& nova
tecnologia ou idéia para atingir algum objetivo;

- Primeiras adotantes: pessoas que acompanham idéiagloras através
da midia especializada, como os jornais de comémiode contatos
interpessoais;

- Primeira maioria: aquelas que percebem uma teralémtativamente
cedo e decidem segui-la;

- Maioria tardia: aquelas que esperam para ver aquaioria das pessoas
farg;

- Vagarosas: aquelas que esperam até o final.

Hoje, encontramos uma sociedade que ja comproveentssse quando a troca de
informacdes é inexistente ou tem baixa velocidddabsorcdo da tecnologia e os beneficios
da troca de informacdes de forma mais rapida rmadaptarmos pela necessidade que temos
em acompanhar o ritmo da sociedade, conforme o r@dme abaixo:

Modernos assistentes digitais pessoais (em inglsonal Digital
Assistants- PDAs) exigem que vocé aprenda conjuntos complet®
comandos e volte ao primeiro ano primario pararssafer como os dedos
devem escrever as letras naquelas telinhas a finquéeos programas
possam compreendé-lo. As fun¢des de todos os dispegpeculiares que o
cercam sobrepfem-se umas as outras e exigem maimddgencdo. “Onde
devo colocar minha agenda - no PC, no PDA ou no n»o celular?”
“Ah!”, grita um amigo ‘sabichdo’, “Compre um sintri@gador para manté-
los todos em sintonia”. E é assim que mais um @spédesoftwareentra
em sua vida, com um calhamago como manual, um semeno de
comandos e muitas versdes futuras.

De tempos em tempos, coroando todos esses instit@ga a temida hora
de trocar de computador. De repente, todo o seallra fica suspenso por
um fio (DERTOUZOS, 2002, p. 22).

A tecnologia da informacdo, desenvolvendo-se enpmeorganizacoes e individuos deu

lugar as “novas tecnologias” que Lévy (1999, p.@8)sidera assim:

Aquilo que identificamos, de forma grosseira, cofnovas tecnologias”
recobre na verdade a atividade multiforme de grupgosanos, um devir
coletivo complexo que se cristaliza sobretudo eltavie objetos materiais,
de programas de computador e de dispositivos demicagao.

Logo, decorre-se a presenca de um ambiente queotndedo de “ciberespacgo”, este sendo
um dispositivo de comunicacgao interativo e comuiniféapresenta-se justamente como um
dos instrumentos privilegiados da inteligéncia thede(LEVY, 1999, p. 29). Ora, sendo assim

ndo é distante a conclusdo de que o ciberespactodde sua propria existéncia, pois se esta
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apoiado na “inteligéncia coletiva” ele se auto-sott, como novamente contribui Lévy

(1999, p, 29), dizendo que

O ciberespaco como suporte da inteligéncia coletivana das principais
condicbes de seu proprio desenvolvimento. Todastra da cibercultura
testemunha largamente sobre esse processo dec@etrpasitiva, ou seja,
sobre a auto-manutencéo da revolugao das redéasisligi

Estabelecendo-se o espaco, estabelece-se umagcoHBD seja necessario pelos integrantes

do contexto. Assim, a “cibercultura” logo decorr@partir do ciberespaco, onde deve-se

considerar também os conflitos de todo este proc¢esso”, mas que

(...) nos casos em que processos de inteligénéitiveo desenvolve-se de
forma eficaz gracas ao ciberespaco, um de seusigais efeitos € o de
acelerar cada vez mais o ritmo da alteracdo testials o que torna ainda
mais necesséria a participacdo ativa na cibereultg ndo quisermos ficar
para tras, e tende a excluir de maneira mais fagicda aqueles que nao
entraram no ciclo positivo da altera¢do, de suapteems&o e apropriacao
(LEVY, 1999, p. 30).

O ciberespaco e a cibercultura deram as organigacéeicionais a possibilidade de terem

acesso a “virtualizagcédo”. Para termos plena nogdocahceito, vejamos a origem e 0

significado do termo “virtual”’, de onde deriva “wializagio”. E Lévy (1996, p. 15) quem

contribui conosco:

Para que possamos
apresentando-nos o

desterritorializagao.

(...) a palavra virtual vem do latim medievattualis, derivado por sua vez
devirtus (forca, poténcia). Na filosofia escolastica, éuatto que existe em
poténcia e ndo em ato. O virtual tende a atuatieasem ter passado. A
arvore estd virtualmente presente na semente. Enogerigorosamente
filoséficos, o virtual ndo se opde ao real mas a@la virtualidade e
atualidade s&o apenas duas maneiras de ser diferent

entender melhor, prosseguimosocdesdobramento que Lévy faz,

que considera as duas modalidedeirtualizacdo: a primeira € a

(...) apos ter definido a virtualizacéo (...) vanab®rdar agora uma de suas
principais modalidades: o desprendimento do aquiagera. Como
assinalamos no comec¢o, o senso comum faz do viitegreensivel, o
complementar do real, o tangivel. Essa abordagenémouma indicagéo
gue nao se deve negligenciar: o virtual, com mfiggiéncia, ‘ndo esta
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presente’. A empresa virtual ndo pode mais seaddprecisamente. Seus
elementos sdo nomades, dispersos, e a pertin@sizachosicao geografica
decresceu muito. (LEVY, 1996, p. 19).

Lévy ndo quer dizer que seja uma ilusdo tudo osgueefere a desterritorializacdo, mas sim
que qualquer objeto que esteja expresso virtuabmeoide transitar, ser ndmade, passando a
existir quando é acessado, tornando-se preseatgpoe meio de uma necessidade.

A segunda modalidade, Lévy denomina efeNtmeébius:

(...) além da desterritorializagdo, um outro carédde freqientemente
associado a virtualizacdo: a passagem do inteviaxgerior e do exterior
ao interior. Esse “efeitdloebius declina-se em varios registros: o das
relagbes entre privado e publico, proprio e comsufjetivo e objetivo,
mapa e territério, autor e leitor etc. (...) pafarecer desde agora uma
imagem, essa idéia pode ser ilustrada com o casev{kado da
virtualizagdo da empresa. O trabalhador classit@mtsua mesa de trabalho.
Em troca, o participante da empresa virtual coniparum certo namero
de recursos imobiliarios, mobiliarios e programas mutros empregados.
O membro da empresa habitual passava do espacal@rile seu domicilio
ao espago publico do lugar de trabalho. Por cdstras teletrabalhador
transforma seu espaco privado em espaco publicwesversa (LEVY,
1996, p. 24).

Podemos ver que a virtualizacéo é fato e estaidi@seo cotidiano de organizacdes e também
nos processos que elas planejam e aplicam, daedodiim novo ritmo pelo fato de que a
virtualizacdo ocorre com a presenca da tecnologiantzando o trabalho conforme citam

Toledo e Loures (2006, p. 2):

A rapidez com que as atividades devem ser desedasl¢, sem duvida, a
ampla mudanca a qual as organizacdes - das mé@aslasidreas de atuacao
- tém que se submeter para permanecerem competéivaseu mercado.
Isso se deve, principalmente, ao fato delas teassgulo a ter preocupacdes
maiores com seus parceiros e clientes. Desde io idécdécada de 1990,
com a abertura do mercado brasileiro aos demasqeas organizacdes, de
uma maneira geral, passaram a considerar o cliemt®o o principal
objetivo a ser atendido pelo processo produtivode mais o produto
resultado dele. Diante de tal fato, passou a sgitalemportancia observar
todas as acdes tomadas por seus concorrentest dsfiatégias de atuacao,
criar redes de distribuigéo e estudar os ciclogdiede produtos e servigos.

Confirmamos entdo que, para as organizacdes, acabsta virtualizacao no sentido de aderir

aos processos de tecnoldgicos de informacdo poo oheiredes informatizadas, foi uma
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decorréncia baseada em uma série de fatores (lewamam a esta tomada de decisdo em
favor de ampliarem as possibilidades de competig@cadoldgica, convenientemente

apropriando-se do ciberespaco e da inerente cibanau

Pelo aumento da produtividade e o fatal alcanceréssltados esperados, a demanda por
formas eficientes de trafego de informacdes € padpe todo o processo de evolugcdo das
capacidades das organizacfes de acordo com a$gweds seu ambiente, atendendo ao
conceito de “Administracdo Estratégica” que, seguAdsoff (1972) “€ um conjunto de
atividades direcionadas ao estabelecimento e magadale um conjunto de relacionamentos
entre a organizacdo e seu ambiente que |he pemtiitgir seus objetivos, de forma
consistente com seus objetivos e de forma a regpa@sddemandas ambientais”.

A “Internet” € uma das vertentes que surgiram orta da presenca de uma necessidade e
que evoluiu rapidamente baseada no avanco da h#ggd@o, como assim podemos ver:
“Atualmente, o numero de enderecos na Internetdestéando em menos de 50 dias e uma
pagina de apresentacdwine pagesurge a cada quatro segundos” (NEGROPONTE, 1995,
p. 233).

Entendemos que a Internet, enquanto ambiente ligeiave como residéncia para ambientes
de negociosdjtesinstitucionais ou promocionais de empresas, cossipiidade de gerar
negoécios ou comércio como, por exemplo, compraeatde produtos e servigos). Assim,
vemos o significado do termo “virtualizacdo” tendopossibilidade de vir a atender dois
sentidos: o primeiro refere-se a capacidade dan@agdes virtualizarem-se, ou seja, terem
em si ou buscarem os meios tecnoldgicos para a tecinformacdes entre individuos
conectados em rede, ampliando o processo da coagéoie a produtividade; e o segundo

refere-se & decisdo das organizacdes participaoequia Ihes oferecem os “espacgos virtuais”,
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como a Internet. Por isso, a origem e outras caiatitas relevantes ao nosso estudo sao

apresentadas a seguir.

Em 1957, o Departamento de Defesa (DoD) dos Estddmos criou aAdvanced Research
Projects Agency(ARPA) que pretendia estabelecer a lideranca aar@ai em ciéncia e
tecnologia na area militar. Esta instituicdo apouduios projetos na area da informatica,
principalmente aqueles relacionados a redes de wWahres e sistemas operacionais, entre
eles, a criacdo de uma rede de computadores qusgmidonectar diferentes computadores
entre si sem que a desconexdo de um dos computatkst rede ndo afetasse a conexao dos
demais, permitindo que a informacao trafegasseindapendéncia.

Esta rede, no inicio, foi chamada de ARPANET e p&eceu em desenvolvimento até que,
em 1973, realizou sua primeira conexao internatidigando aCollege Universityde
Londres aoRoyal Radar Estabilishmenba Noruega. No ano seguinte, criou-se um novo
protocolo de comunicacgéo, o TCP/IRgnsmission Control Protocol/Internet Protorel em
1982 este protocolo foi adotado como o protocoleateunicagao padrao da ARPANET, que
passava a interligar-se com outras redes que tamisémam o novo protocolo em outros
paises e, assim, surgiu o termo “Internet”, um wwoj de redes internacionais interligadas. E
provavel que a Internet seja a mais conhecida dedmterligacbes por meio de protocolo
TCP/IP. Milhdes de pessoas em todo o mundo trocdonmacdes através do acessuine

constante garantido pela da conexao em rede.
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Tabela 2 - Posi¢céo dos paises por numero Hests

Pais Julho 07 Janeiro 07 Class. Jan 07
1° |Estados Unidos* 282.513.75¢ 255.559.87 1°
2° |Japdo (.jp) 33.333.22¢ 30.841.52] 20
3° |Alemanha (.de) 16.494.28: 13.093.25¢ 40
4°  |ltélia (.it) 15.011.87¢ 13.853.671 3°
5° |Franga (.fr) 13.187.73 10.335.974 50
6° [China (.cn) 10.636.931 1.933.91¢ 23°
7° |Holanda (.nl) 9.712.567 9.014.103 6°
8° |Austrélia (.au) 9.457.85¢ 8.529.02( 7°
9°  [Brasil (.br) 8.264.70¢ 7.422.44( 8°
10° |México (.mx) 7.628.76¢ 6.697.57( 90
11° |Reino Unido (.uk) 7.184.857 6.650.334 10°
12° |Polbnia (pl) 5.680.583 5.001.78¢ 11°
13° |Taiwan (.tw) 5.110.69¢ 4.418.70¢ 129
14° |Canada (.ca) 4.196.25¢ 4.257.82¢ 13°
15° |Finlandia (.fi) 3.393.00¢ 3.187.643 149
16° |Suécia (.se) 3.318.071 3.039.77( 16°
17° |Bélgica (.be) 3.195.48( 3.150.85¢ 159
18° |Dinamarca (.dn) 3.113.99¢ 2.807.34¢ 18°
19° |Espanha (.es) 3.052.58¢ 2.929.627 17°
20° [Suica (.ch) 3.013.88¢ 2.570.891 19°
21° [Rdssia (.ru) 2.843.582 2.353.171 21°
22° |Noruega (.no) 2.546.713 2.370.07¢ 200
23° |Austria (.at) 2.427.467 2.330.32¢ 220
24° |india (.in) 2.305.722 1.684.95¢ 259
25° |Argentina (.ar) 2.159.22¢ 1.837.05( 249
26° |Turquia (tr) 2.070.88¢ 1.581.86¢ 26°
27° |Republica Tcheca (.cz) 1.668.42¢ 1.502.537 289
28° |Portugal (.pt) 1.532.45 1.510.95¢ 27°
29° [Nova Zelandia (.nz) 1.432.955 1.355.534 299
30° [Roménia (.ro) 1.406.49¢ 1.169.031 33°

* (.edu, .us, .mil, .org, .gov, .com, .net e .info)

Fonte: Centro de Estudos sobre as Tecnologias darlafdo e da Comunicagdo (CETIC.br).
Disponivel em http://www.cetic.br/hosts/2007/indem. Acesso em out, 2007.

Vemos acima que a absorcao da Internet pelas pd@mdalo mundo € crescente e imprime

atencdo ao desenvolvimento de estratégias queantiliesta ferramenta como diferencial
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competitivo. Podemos ver que especificamente oilBalsanca uma posicdo expressiva no
ranking, por meio do niumero de computadores hogpsd@osty representados na tabela.

Isto significa que ampliam-se as possibilidadesapgue as organizacbes atentem e
aproveitem a oportunidade de negociacao e contemoseus consumidores também por este

canal.

Tabela 3 - América do Sul - Posicao dos paises parmero dehosts

Pais Julho 07 Janeiro 07 | Class. Jan 07
1° |Brasil (.br) 8.264.70¢ 7.422.44( 1°
2° |Argentina (.ar) 2.159.22¢ 1.837.05( 20
3° |Colédmbia (.co) 1.013.961 721.114 3°
40 |Chile (.cl) 745.375 621.565 40
5° |Uruguai (.uy) 279.114 182.403 6°
6° |Peru (.pe) 270.193 283.98¢ 5°
7° |Venezuela (.ve) 126.500 122.404 7°
8° |Equador (.ec) 28.420 27.923 8°
9° |Bolivia (.bo) 24.363 19.968 9°
10° |Paraguai (.py) 12.497 9.237 10°

Fonte: Centro de Estudos sobre as Tecnologias dara¢do e da Comunicagdo
(CETIC.br). Disponivel em http://www.cetic.br/hos®@Z/sul.htm. Acesso em fev, 2008.

Complementando o comentario feito sobre a tabetarian podemos verificar que, na
América Latina, somos lideres absolutos, estando ndmero dehosts muito acima do
segundo colocado, no caso, a Argentina. Isto n@®dtacdo como mercado competitivo em
Internet para a América Latina, onde especificamest verbas direcionadas para Internet

quando o critério é considerar o continente, tend@mnsiderar o Brasil como pais-alvo.
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Tabela 4 - Ranking em milhdes de U$ internacionai(®PP)*

Pais PIB % do mundo

1° |EUA 12.409.46" 20,3%
2° |China 8.572.66¢ 14,1%
3° |Japéo 3.943.754 6,5%
4° |india 3.815.55% 6,3%
5° |Alemanha 2.417.53] 4,0%
6° |Reino Unido 1.926.80¢ 3,2%
7° |Franga 1.829.55¢ 3,0%
8° |[ltélia 1.667.753 2,7%
9° |Brasil 1.627.2672 2,7%
10° |Rdssia 1.559.934 2,6%
11° |Espanha 1.133.53¢ 1,9%
12° |Canada 1.061.23¢ 1,7%
13° |Coréia do Sul 1.056.094 1,7%
14° |México 1.052.443 1,7%
15° |Indonésia 847.415 1,4%
16° |Australia 643.066 1,1%
17° |Turquia 612.312 1,0%
18° |Argentina 558.755 0,9%
19° |Africa do Sul 557.971 0,9%
20° |Tailandia 549.265 0,9%

20 maiores 47.842.38¢ 78,4%

Demais 13.164.21¢ 21,6%

Mundo 61.006.604 100,0%

(*) paridade do poder de compra (vide nota final)

Fonte: Ministério da Fazenda. Disponivel em
http://www.fazenda.gov.br/portugues/releases/2@20307-PIB-BGE.pdf)BGE.pdf
Acesso em 02 fev. 2008.

7

Também ¢é importante analisarmos o PIB desses pa@@s que possamos tecer uma
correlagédo entre a possibilidade de acesso aosutadgres e a conectividade, pois ndo seria
correto relativizar o ranking de paises hospedeses considerar o contexto sécio-
econdmico. Por exemplo, vemos a india e 0 Reinal®@ibaixo do Brasil na Tabela 1
(quando se fala em numero ldestg, porém, na Tabela 4 (PIB) € interessante notaregtio
acima do Brasil. Considera-se que este contrasie poorrer devido aos valores soécio-

culturais, a tecnologia para acesso a Internee@aknto/terminais/modem) ou a distribuicdo
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do poder aquisitivo direcionado para categoriaspdedutos e servicos que ndo estdo

relacionados ao acesso a Internet.

A forca com que a Internet vem tomando espaco, peja os cidaddos ou para as
organizacdes, merecem ao menos uma reflexdo sehem@éncias. Turban e King (2004, p.

403) nos ajudam neste sentido, afirmando que

(...) o niumero de internautas estd crescendo erp@ahmente. E, com a
integracdo dos computadores a televisdo, PCs ragasol, acesso a Internet
via dispositivos moveis, maior disponibilidade deogques de acesso e mais
publicidade, esse numero tende a crescer cada a&sz Ror fim, & medida
que os jovens forem ficando mais velhos, a utiip\agumentard ainda mais
rapidamente. Nao h& duvida de que, cedo ou taadeyd bilhdes de pessoas
navegando na Internet. Em 2002, o numero de usu@oomundo inteiro
estava estimado em 450 milh@es, incluindo mais ei@ade da populacdo dos
Estados Unidos.

Estas consideragfes delineiam as tendéncias plataro da sociedade e das organizacoes,
comprovando que a virtualizagdo tem grande impoidampodendo ser utilizada nos planos
estratégicos das organizacdes para garantir difi@iea vantagem competitiva e, ainda,

ampliar os valores da marca a partir das relagd@sseus consumidores.

O reconhecimento das mudancas trazidas pela Ihtearr®u-se inquestionavel em toda a
sociedade e nédo foi diferente no contexto das mgabes que passou a manter também a
comunicagao, troca de informagdes internas e eagerncom suas filiais ou com outras
empresas - e tomada de decisdes. Modelos de nedgocam e estdo sendo alterados e as
empresas conquistaram beneficios tangiveis e im@isgatravés de sua implantacdo e

utilizacdo, como podemos ver no quadro a seguir.
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Quadro 1 - Os beneficios da presengm-line

BENEFICIOS TANGIVEIS BENEFICIOS INTANGIVEIS

Novas vendas conduzem a um| - Imagem institucional,
aumento dos lucros por meio: - promocao das marcas;
- do acesso a novos clientes maior rapidez da comunicagap;

1%
1

mercados; - aperfeicoamento do servico a
- daintensificagao das clientes;
transacOes com os clientes | - satisfacdo das expectativas dps
atuais; clientes;
- docross-selling (venda - angariagdo de novos parceiros e
cruzada) melhor apoio concedido aos
existentes;
- melhor gestéo da informacéo;
Reducéo de custos por meio: | - obtencéo déeedbacksobre os

- da reducdo no dispéndio de| produtos e a empresa.
recursos no servico a clientes;

- da possibilidade em efetuar
vendaon-line

- da reducao do papel a
circular.

Fonte: Adaptado de Hortinha (2001).

Percebe-se que tanto em termos tangiveis, quanteramas intangiveis, os beneficios véem a
satisfazer as organizacdes em varios sentidosp senglo o elenco das ofertas que a Internet

Ihes garante.

Para chegar aos beneficios acima, a Internet petcquatro etapas caracteristicas, chamadas

“estagios”, conforme Kosiur (1977) nos apresergaguir.



36

Grafico 1 - Estagios da Internet
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Fonte: Adaptado de Kosiur (1977).

1. Presenca: as empresas desenvolwahsitespara publicar e tornar
disponiveis informacdes institucionais e de sewgsgliyips e servicos.
Nos EUA, essa fase iniciou-se por volta de 199%e3rasil, cerca de
dois anos depois.

2. Interacdo: osvebsitesnstitucionais ganharam interatividade mediante
consultas no propriavebsite formularios, registros de informagoes,
consultas on-line ao banco de dados e facilidadenmm de e-mails a
partir do website Além do acesso as informacBes da empresa, o
usuario poderia interagir comveebsite fazendo perguntas por e-mails
e realizando consulta a banco de dados.

3. Transacdo: é caracterizado pelo aperfeicoamentdptagrafia, a qual
permitiu que uma informacao sigilosa fosse envidelananeira mais
segura, como, por exemplo, o nUmero de cartdoétitar Iniciam-se,
também, as primeiras transferéncias eletronicafumidos e surge o
comeércio eletrbnico com o recurso de compra e vpetiainternet.

4. Processo ou Integragdo: marca-se a automatizaalos processos
da empresa, incluindo os que envolvem o relacionsoneom
fornecedores e clientes, como os sistemas de gedide pagamentos.

Para muitos, a Internet ndo é real, mas cremoslgusolucdo a varios problemas reais. A
evolucdo da Internet ndo significa a morte de sadalturas empresariais, mas sim a
renovacdo de culturas empresariais que melhor atends objetivos das companhias
mediante as for¢cas mercadoldgicas e outros fatprepossam vir a Ihe afetar. Porter (2003)
afirma que “a Revolucdo da Informagédo esta passaedoolddo por toda a economia.

Nenhuma empresa escapa de seus efeitos. Reducdstscadr no custo de obtencao,
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processamento e transmissdo das informacdes elétfiando a maneira como fazemos
negocios”. As empresas tém a liberdade de partiopaédo do advento da Internet e para nos
fica bastante claro que a busca pela Internet @qara que as mesmas sejam competitivas e
nao deve ocorrer apenas para que parecam “moderna&sitao “participantes de seu tempo”.
A Internet é ferramenta, alavanca, fator de vammagempetitiva e que ndo esta livre de
ressentir-se de conflitos - também experimentadooptros ambientes onde a organizacao
pode atuar - porém, as vantagens sdo maiores jagjeenpresas podem vir a estabelecer
ligacdo direta com seus clientes e adaptar e congplar necessidades.

Vale ressaltar que todos os adventos decorrensts devo ambiente para negocios, modelou
um novo nicho econémico, denominado “nova economia”economia digital” que Limeira
(2003, p. 21) explica assim a sua origem: “porquef@macado, em todas as duas formas,
torna-se digital, reduzida hbits, isto €, codigos binarios formados pela combinagés
nameros um e zero, armazenados em computadores @rqulam na velocidade da luz por
meio de redes”. Turban e King (2004) definem tamb&ronomia digital” como “tecnologia
digital” que inclui redes de comunicacdo digitahtérnet, intranet, extranet e VANS
privadas), computadoresoftware e demais tecnologias da informagcdo. Uma ou outra
denominacédo hoje ja se fundem e nem sempre s@agiseparadamente, mas € fato que tal
forma de trdfego de informacdes deixou para trdgelaa economia, onde a troca de
informacgdes circulava através de papel. Hoje, diaio eletrbnico € uma das formas mais
presentes de troca de moedas na sociedade civilredwgdo de papéis em forma de
formularios, relatorios etc ocorre cada vez maistedos os setores. Ainda para finalizar
sobre a denominacdo da “economia”, consideramosaqgcentribuicdo de Porter (2001) é
bastante interessante pois afirma que a “nova egi@icaparece menos como uma nova

economia do que como uma velha economia que tess@eeuma nova tecnologia.
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Com a melhoria dos processos de troca de inforrsagég organizacfes através do uso da
Internet, possibilitando exercer atividades em t@mgal com clientes e fornecedores, a
dindmica de muitos processos nas empresas foi radale 0 acesso aos negocios
internacionais foi facilitado - j& que muitos cistoram eliminados ou bastante reduzidos
mediante o descarte das atividades de implemen&maegides distantes - e 0 volume de
transacoes foi ampliado. Destacando-se por terntexnet uma grande alavanca para a
satisfacdo de suas necessidades, sendo que algompessas adaptaram-se mais facilmente a
este novo cenario e outras néo tiveram tao bondtadses, a “globalizacdo” ganha forca e
passa a gerar um volume ainda maior de negdéciogjuiddro a seguir podemos constatar o

avanco utilizacdo da Internet pelas organizacoes.

Tabela 5 - Proporcédo de empresas que usam Internet
(Percentual sobre o total de empresas que utilczamputador)

Percentual (%) Sim N&o
Total 94,85 5,15
PORTE DA EMPRESA |10a19 92,69 7,31
(n° de funcionarios) 20 a 49 96,50 3,50
50 a 99 98,55 1,45
100 a 249 99,90 0,10
250 a 499 100,00 -
500 a 999 100,00 -
1000 ou mais 100,00 -
REGIAO Norte 95,42 4,58
Nordeste 96,70 3,30
Sudeste 94,99 5,01
Sul 93,71 6,29
Centro Oeste 93,09 6,91
MERCADOS DE Industria de transformacdo 96,04 3,96
ATUACAO - CNAE Construcdo 98,29 1,71
Comércio/Reparacédo de 92,95 7,05
autos
Hotel/Alimentacao 87,68 12,32
Transp./Armaz./Comunic 98,42 1,58
Ativ. Imobiliarias, aluguel| 99,28 0,72
e Servicos
Ativ. 100,00 -
Cinema/Video/Radio/TV

Base: 2.569 empresas que utilizam computador, cofunbonarios ou mais, que
constituem os seguintes segmentos da CNAE: secBo@®, |, K e grupos 55.1, 55.2,
92.1 e 92.2. Respostas referentes aos Ultimos degesm

Fonte: Centro de Estudos sobre as Tecnologias darlagdo e da Comunicacdo (CETIC.br).
Disponivel em http://www.cetic.br/empresas/200&tedil.htm. Acesso em 15 fev. 2008.
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Pela tabela podemos analisar o relevante percem¢uaimpresas que usam a Internet. Além
disso, podemos observar a distribuicdo das empeesascesso por regido brasileira, além de
verificar também os segmentos empresarias e assgweala utilizacdo da Web. Esta tabela
pode, além de outras respostas, nos trazer unexdefsobre os perfis de empresas que usam
a Internet para que localize-se a visdo sobre urmade organizacional especifico, e, porque
nao, considere-se uma tendéncia estratégica. Ranma: tornamo-nos conhecedores de que
para as atividades de Cinema/Video/Radio e TV,eéeime o0 uso da Internet, pois seu

percentual é de 100%.

Para o relacionamento das empresas com o ambiett@,\no caso a Internet, denomina-se
“e-business o que seria életronic business que na traducao literal seria chamado de
“negocio eletrénico”. No Brasil, a denominacéo @wa-se com a nomenclatura em inglés,
Ou seja, instituiu-see-business que tem Derfler (2001, p. 2) a nos apresentardgfinicdo

E-busines® uma mistura de tecnologias baseadad#/el projetadas para
auxiliar suas relagcdes comerciais. E sobre relagées empresas que |he
vendem produtos e servigos, com seus clientes @ofdrios. Ele € um
menu, ou mais parecido ainda com uma cornucopisedologias que
podem ser combinadas para que vocé crie suas asd&gmiucdes. E certo,
em muitas formas, que e-businessé apenas a aplicacdo de novas
ferramentas a principios antigos e comprovados edgaios, mas essas
ferramentas realmente modificam esses principisisnague sdo aplicadas.
Vocé pode optar por conhecer superficialmenéebusines®u conhecé-lo
em detalhes; tudo isso dependera de quanto voséguaina assimilar.

As organizacdes procuram adaptar-se as novidaddass/por meio das novas tecnologias, ja
gue as mudancas em seus departamentos sdo pratieansgaveis para que estas empresas
mantenham-se competindo no mercado. Tappskott({LIO; SALIBI NETO, 2001, p. 18)
afirma que
(...) estardo em perigo as empresas e 0S paisea@peonseguirem
administrar a transi¢cdo para uma nova economiagenava tecnologia. No
caso das empresas, as que ndo conseguirem serra@rsém organizagdes

em rede e forem incapazes de criar comunidademércio eletrénico
deixardo de ser competitivas e definharédo até desegr.
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As estratégias empresariais ja englobam a melhibzagho ou aproveitamento das
ferramentas disponiveis ja que a propria interad@® funcionarios com as maquinas esta
ficando cada vez mais eficiente. Apesar das emptesam tamanhos e formatos diferentes, €
inegavel que exista a atencdo voltada ao grau ldeioramento que existe nos negocios.
Tschohl (2001, p. 60) nos traz a informacao sobreestudo d@oston Consulting Grougue

apresenta os “Dez Mandamentos para Agradar os @ithsesOn-ling’:

1. Um endereco tao intuitivo que ndo seja necessanionstrumento de

busca ou a lista de favoritos para encontra-lo.

A habilidade de reconhecer e atender os compradarpameira vez.

Precos claramente exibidos, incluindo impostoxastale remessa.

Monitoramento do estoque em tempo real.

Disponibilidade de tudo que existe no mundo readbtam no mundo

virtual.

Conteldos e negdcios exclusivos na Internet.

Verificacao por terceiros das garantias de privadde seguranca.

Opcoes de entrega flexiveis.

Devolugdes sem contestacao, inclusive etiquetatdeno pré-pago.

0. Servico ao cliente 24h via fax, telefone eunail por profissionais de
Servigos.

abrown

B ©o~N

Podemos ver que a virtualizacdo demonstra estaemie NnoS processos organizacionais
como ferramenta de auxilio aos gestores e aos amnfEs do processo, onde traz um melhor
relacionamento entre clientes, fornecedores e dmacios. O bom uso da tecnologia tornou-

se vantagem competitiva para as organizacoes glraaete pretendem avancar no mercado
ou manterem-se na disputa para alcance de seuwobjdlas perceberam a necessidade de

virtualizacao por meio de-businespara que permanecessem atuantes e competitivas.

Neste capitulo vimos que a virtualizacdo, decoeréliat tecnologia e da possibilidade da troca
de informacgbes - as quais foram absorvidas pelganmacdes conforme duas diretrizes
administrativas - esta disponivel para que as mesmadilizem em parte ou na sua maxima

equivaléncia, gerando vantagem competitiva frem® mercados em que as organizacoes
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atuam. Tal mudanca no cenario das empresas tantie&rirbuxe a Internet enquanto canal

para promocao de marcas e produtos, assim compadite para negocios.

Ja que as marcas encontram um novo horizonte patlgsaa a incursdo ou Nao No NoOvo
ambiente, nos é valido considerar o papel que passoeste sentido, por meio de
consideracOes sobre sua origem e funcbes, bem @orgestdo que Ihes é pertinente
(branding. Para que tudo possa ocorrer com plena capacadadee drandingde verificar
como fica o reposicionamento das marcas para o ammente. E sobre estes assuntos que

trataremos no proximo capitulo.
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CAPITULO 2

MARCAS, POSICIONAMENTO E REPOSICIONAMENTO
NO MARKETING

Este segundo capitulo aborda os fundamentos queraxpa natureza da marca, a origem e o
papel dobranding (gestdo de marcas) e também os conceitos, funggbées de aplicagédo e

diretrizes do posicionamento e também do reposao@mmto de marca. Todo o conteudo do
capitulo tem como objetivo apresentar elementoss@uede grande valia para auxiliar nas
estratégias do marketing quando as empresas ammtipara ter melhor desempenho nas

disputas da competitividade do mercado.

2.1 - ANATUREZA DA MARCA

Consideremos que a “natureza” das coisas, comaligoslartins (1998, p. 2) “é a mesma
para as coisas e para o todo do qual as coisasn@dos de ser, afetacdes, afecgdes, afetos,
modificagdes”. Sendo assim, optamos por antes @erssi 0 significado de “marca” e, com
esta base, apresentamos em seguida 0 que envobteraza da marca, onde concordamos
com o INP#°(2008) quando entende que “a natureza de uma rareaspeito a sua origem

€ a0 Sseu uso”.

> INPI: Instituto Nacional da Propriedade Industri@irgdo do Governo Federal Brasileiro, pertencemte
Ministério do Desenvolvimento, Indlstria e ComérEiterior e que é responsavel pelo registro de asaec
patentes, além de realizar outras atividades.
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Ha varios conceitos de “marca”. Apesar de formwaclum base na relagdo entre os produtos
com o mercado consumidor, percebe-se que sdogmsustentadas por meio de uma visédo
particular vinda da apreciacdo, experiéncias edestproprios, mas como nos diz Candeias
(1999, p. 435): “pouco ou nada é possivel compremn qualquer ramo da ciéncia, se nao
se for versado a respeito”. A “certeza” sobre qual melhor definicdo para marca podera
estabelecer-se de acordo com o contexto sobrelelguatua, ou seja, para cada caso, uma
andlise e para cada andlise, ha um conceito queomsé adapta. E relevante fazer este
comentario por conta de que, como dissemos aciara,qada caso existe uma analise e, 0s
“casos” coexistem no mercado, o qual permanece eminmento, em competicdo e é este
movimento que sugere Novos conceitos, novos moelagido que a experiéncia, na pratica,
esta trazendo como conceitos para a ciéncia, fazenevoluir e tendenciar as novas
experiéncias e mais: seguir adiante, conforme itomtnovamente Candeias (1999, p. 435):
“A descoberta de novas certezas néo invalida oemmento anterior, simplesmente, passa a
transcendé-lo, por ter entrado num novo dominiciéacia’. Independente de sabermos se
havera ajustes aos conceitos que hoje existem baveea a apresentacdo de novos conceitos
para a “marca”, temos que considerar as contrilesig@liosas que hoje possuimos como
guardias dos conceitos para a marca. Alguns destaseitos aqui descrevemos e, assim,
teceremos o que entende-se por “natureza da marca”.

Brito e Lencastre (2000, p. 21), afirmam que “cdétoee marca ndo é uma tarefa facil”. Para
muitos a marca € apenas uma representacao gréfiza chome, que identifica uma empresa
ou mercadoria (produto ou servigo):

A representacdo grafica de uma marca, ou marc&gyrafcorre por meio
de simbolos e/ou letras. Os primeiros, formados gatruturas abstratas,
icones, ideogramas ou fonogramas. As marcas céafedrpuramente por
letras, s&o denominadas logotipos. (...) A marcafiggr esta se
transformando no recurso que mais atrai e ideatifima organizacéo
(Napoli, 2004, p. 8).
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Porém, a natureza da marca vai além, dando-noa aipdssibilidade de analisa-la por mais
esferas onde a mesma atua. Contamos novamente contréuicdo de Brito e Lencastre
(2000, p. 21) quando afirmam que “na definicdo daca envolvem-se varias disciplinas,
sobretudo o direito comercial e a gestdo de maugfetiO conhecimento sobre o significado e
a definicdo da natureza da marca para a gestaadeting, como dito acima, € o foco de
nossa pesquisa e, portanto, consideramos estasnagoes relevantes para que haja o

conhecimento dos aspectos por meio dos quais réepobas marcas.

Podemos utilizar as marcas de variadas maneiraacatdo com a necessidade para a qual
foram desenvolvidas. Esta categorizacdo susterdaviades onde as marcas estao dispostas
para fins de uso, independente do setor em qu¢amsteseridas. No quadro a seguir

distinguimos as possibilidades de uso das marcas.

Quadro 2 - Uso das Marcas

NATUREZA

DAS MARCAS A QUE SE APLICA

Produto Distinguir produtos de outros idénticos, semelhanteafins.

Servico Distinguir servigos de outros idénticos, semelhanteafins.

Coletiva Identificar produtos ou servigos provenientes denbres de um
determinado grupo ou entidade.

Certificacdo Atestar a conformidade de produtos ou servicogexmaadas
normas ou especificacdes técnicas.

Fonte: Adaptado de Instituto Nacional da Propriedatelectual (INPI). Disponivel em
http://www.inpi.gov.br/menu-esquerdo/marca/marcalto¢dirma_oqueemarcad/?searchterm=Marca%20-
%?20definicdo. Acesso em 15 mar. 2008.

Temos entdo uma forma para classificar a naturagarércas por meio do tipo de aplicagéo
que as mesmas podem assumir. Ja no quadro a sggeisentamos a definicdo de marcas

sob suas formas de apresentagéo.
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Quadro 3 - Formas de Apresentacdo das Marcas

APRESENTACAO A QUE SE APLICA

Nominativa Sinal constituido apenas por palavras, ou combindea
letras e/ou algarismos, sem apresentacao fantasiosa

Mista Sinal que combina elementos nominativos e figuoativ

Figurativa Sinal constituido por desenho, imagem, formas &wdas
em geral.

Tridimensional Sinal constituido pela forma pléstica distintiva e
necessariamente incomum do produto.

Fonte: Instituto Nacional da Propriedade InteldofiNP1). Disponivel em http://www.inpi.gov.br/man
esquerdo/marca/marca/oculto/dirma_oqueemarcadéPsean=Marca%20-%20definicdo. Acesso em 15 mar8200

E baseando-se na categorizacdo dos quadros acenasqmarcas ganham a consciéncia de
seu valor e suas aplicacfes e implicacfes junte@usumidores e organizagdes, tanto que €
com base nesta categorizacdo que a jurisprudéiaas abordagens juridicas quando, por
muitas vezes - e em casos especificos, as progeasdatelectual e industrial sdo postas em

discussao.

Ha também a abordagem que as organizaces da@temgem dar para suas marcas. E por
meio desta abordagem especifica que elas comuroarnsonsumidores o0 que a mercadoria
oferece e, ainda, apresentam quais sao seus dilseenDentro dos planejamentos
estratégicos, pertencentes a area de marketimga@sais sao criadas ou enfatizadas por ordem
do processo que leva os produtos a serem lancadaigstentados no mercado em que atuam
e competem, dando-lhes uma identidade e estabdt®aen posicionamento para que 0sS
consumidores o0s “enxerguem” e possam desfrutar udes ®fertas diferenciadas. Para
proporcionar uma visao da importancia do valormascas apresentamos o quadro a seguir.

Nele podemos ver o qudo é importante o papel dasasao mercado.
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Grafico 2 - Importancia do valor da marca
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Fonte: Adaptado de KEIR.E MACHADO (2006, p. 10).

O quadro acima nos mostra que o valor das marcasurep além do que valem em dinheiro.

Keller e Machado (2006, p. 9) fazem considerac@esvas dizendo que

(...) para uma tipica empresa de bens de consuangeyparte de seu valor
corporativo € composta por ativos intangiveis aigs tangiveis liquidos
podem equivaler somente a 10 por cento do valat. tAtém do mais, até
70 por cento de seus ativos intangiveis podemasestituidos por marcas.

Verificamos que o valor das marcas pode ir muitamatlo produto em si, sendo bastante
relevante para as estratégias de marketing, j@ qoaceito de valor trafega entre produtos e

consumidores, dinamizando e norteando a relacée elets.

Ha varias definicbes de “marca” na literatura dekeing. Aaker (1996), Kotler (1997) e
Levitt (1980) concordam que marcas sdo extensdegprdduto e que ao redor das
caracteristicas tangiveis do mesmo existem o narambalagem, o servi¢o, as garantias ou a
qualidade, e que representam a base de diferencibgdproduto em relagdo as vantagens

competitivas.
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Perez (2004, p. 10) diz que “a marca € uma conskabdlica entre uma organizagao, sua
oferta e 0 mundo do consumo”. Keller e Machado §2@0 2) utilizam-se da definicdo da
AMA (American Marketing Associatiprpara definir marca: “Marca é um nome, termo,
simbolo, desenho ou uma combinacdo desses elemgmtosleve identificar os bens ou
servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedmmi$erencia-los dos da concorréncia”,

mas complementam:

Na pratica, porém, muitos administradores referera-sima marca muito
mais do que isso, definindo-a como algo que criou aerto nivel de
conhecimento, reputacao e proeminéncia no meréesim, pode-se fazer
uma distingdo entre a marca da AMA e uma Marca ‘tbmmaitsculo’. E
importante reconhecer esta distingdo porque asrgdimeias sobre
principios e diretrizes da gestdo e construgdo decam freqlientemente
giram em torno do que se quer dizer com ‘marca’L(KER; MACHADO,
2006, p. 2).

Outra contribuicdo é a de Sampaio (2002, p. 29%,divide a conceituacdo de marca em duas
abordagens distintas sintetizadas a partir de dosceindos, como o proprio autor diz, “da
area de design, até as mais elaboradas formulageaniais, passando por concepc¢oes legais
de comunicacéo e de marketing”. Ele consideralaas' pontas do mercado” (consumidor e

empresa) para as abordagens de marca que nosragrese

A marca vista pelos consumidoresA marca, do ponto de vista do
consumidor, é a sintese das experiéncias reaist@aigi objetivas e

subjetivas, vividas em relagdo a um produto, senagnpresa, instituicdo
ou, mesmo, pessoa. Ela representa um conglomeeatiia$, sentimentos,
atitudes, crencas e valores que relacionam aqueliginto de nome(s) e
simbolo(s), diretamente, e em relacdo tanto asa®utrarcas da mesma
categoria como a todas que fazem parte de seursmivevencial. A marca

age como um facilitador operacional, eliminandocpssos de deciséo
relativamente complexos a cada momento da existéo@ino um elemento
catalisador, acelerando - de forma segura - eg®e®g30s decisorios; e
como forma de expresséo social, transformando eesasies em fatos de
interacdo social (SAMPAIO, 2002, p. 25).

Podemos perceber que Sampaio associa mais a maremna@cdes e experiéncias dos

consumidores no cotidiano onde encontram e relaniese com estas marcas. A visao da
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marca pelos consumidores é bastante relevante @@ estes 0s que devem possuir a
interpretacdo da marca como receptores das merssageiadas pela organizacéo, seja por
meio da comunicacdo, seja por meio dos valores mmup que o0s consumidores

experimentam e os referenciam as marcas.

A marca vista pelas empresas e instituicbefor outro lado, para as
empresas e instituicbes - bem como para seus pdutservicos - e
incluindo mesmo muitas pessoas que disputam adietas consumidores,
a marca é a sintese de sua franquia junto ao nterCajl Também sob este
ponto de vista, a marca age como um facilitadoramienal, eliminando
processos de deciséo relativamente complexos ancadgento de contato
comprospecte consumidores; como um elemento catalisadorerrelo -
de forma positiva - esses processos decisoériosp emmefetivo gerador de
barreira de entrada para concorrentes existenpessdveis; e como forma
de intervencédo social, transformando atos de comsemm expressdes de
interacéo social. E exatamente por tudo isso queai@a representa um
verdadeiro sistema de valores para as empresagiteigdes. Um sistema
relativamente simples em muitos casos, e de attgplexidade em outros,
capaz de definir - e até ampliar, de forma condidsr os limites do valor
de seus produtos e servicos, bem como das orgaeize si, e até mesmo
de pessoas (SAMPAIO, 2002, p. 26).

Como foi dito anteriormente, ha um complexo numeeo definicdbes para a marca. Os
conceitos que apresentamos acima sdo aqueles tfiee diecionados ao nosso tema de

pesquisa e, portanto, apresentam qualidades c@miegiao estudo.

2.2 - OBRANDING

Nos apropriaremos do terntwanding (gestdo de marca) dentro do contexto mercadolégico
do marketing, mas vamos avancar um pouco maisjreigo que Kapferer (2004) salienta
quando diz que dranding deve ser consideradmrmoo muito mais do que planejamento
estratégico da marca, estando ligado diretamergagdo de afetividade que determinada marca

tem com seu consumidor”, o que estéa de acordo sarorceitos derandingque utilizaremos.
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O resgate da historia da gestdo de marcas pargpesjaisa deve-se ao fato de que houve
uma mudanca, ocorrida nos cotidianos do mercadéspianal e no objeto de anélise
académica nos estudos de administracdo e marketimgjue a marca deixou de ser vista

apenas como “imagem desejada” no processo de go#gte gestdo de marca, conforme nos

diz Nunes (2003, p. 36):

A publicidade se baseava no principio da constrdgdtmagem desejada”
pelos consumidores de uma determinada marca, indepe de a
estrutura, estratégia e cultura da empresa teremdigfiies de garantir a
proposta de valor oferecida pela marca e anungieldapublicidade.

E complementa Ruéo (2003, p. 5):

A publicidade revelava-se incapaz de, por si sdisfaaer e fidelizar
consumidores mais exigentes e informados. E sumg, a critica a
comunicacdo de marketing como forma de ilusdo eimgéo social
(Duncan e Moriarty, 1998). Estard isso talvez ngeon de titulos, como o
do Observey em Agosto de 1993, que sugetizrdnds on the run.” e o do

Media International em Setembro, que questionava it the end of the
road for brands?

Era assim que as marcas “caminhavam” dentre osigodsres. Porém, devido a crise que se
estabeleceu no mercado onde a Marlboro anunciouegiweiria o valor de seus produtos

para manter-se com precos competitivos frente asamajue menos cobravam por seus
produtos, os profissionais viram-se obrigados disamaas estratégias residentes e, a partir
dai, passaram a fortalecer a relacdo - até ensfjsida - entre a administracao (por meio do
marketing) e a publicidade (comunicacao), ampliasdas acbes com a adocao de outras
acOes de marketing.

Ha um segundo momento ondérandinghistoricamente ganha forca. Entre os anos 80 e 90
realizaram-se fusdes de empresas onde os empsesarmontabilistas ndo conseguiam
estabelecer o valor das marcas para seus neg&@moslo assim, comecaram a realizar
calculos para ativos intangiveis (no caso, as rsarqae ampliaram os estudos das formas de
calculo para este tipo de ativos, onde o aspecis mmportante foi a compreensao pelos
investidores de que a marca € um ativo ou patrimdlei uma empresa e ndo mais uma

questao de imagem apenas (Nunes, 2003, p. 37).
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A importancia ddbranding se da pela organizagéo sistémica que imprime @®epso posto
em andamento para chegar ao objetivo de marketingal inclui a marca, conforme vemos
abaixo:
O marketing necessita priorizar 0 seu enfoque reisté Na sua viséo
funcional, desenvolvia atividades de pesquisa deade e monitoramento
de produto, preco, promoc¢éao e distribuicdo. Corbadagem processual,
passa a desdobrar-se em atividades de negociasibygio de conflitos,
gerenciamento de relacionamentos, comunicacdonmteadministrando
interfaces, construindo equipes, interpretando rinégdes e realizando
julgamentos estratégicos (WEBSTER, 1997).
Almeida (2006, p. 2) nos diz que “a constru¢ao e unarca envolve a ogpreensdo da
mente do consumidor no intuito de fazer com queasacteristicas de um produto ndo se limitem
apenas aos seus conceitos funcionais”. A gestéoagleas busca a criacdo de um significado ou
um valor para um produto de modo que estimule sagg&i® de desejo no consumidor e gere uma
percepcao positiva para a sua imaglara que tenhamos noc¢ado desta importancia, vale-nos
conhecer as consideracdes de Nunes para as marcastaxto das empresas, onde podemos
ver que as empresas, em seus processos de gedtdizam a marca como contribuinte para
0 sucesso de suas estratégias:
As marcas séo ativos financeiros e, sobretudaatégicos, haja vista seu
poder de influenciar consumidores, parceiros, avkdores, e de interferir
nos canais de vendas e distribuicdo e até nas ¢@mwslie termos de
fornecimento. Além disso, a marca mobiliza intezedss investidores e
pode transformar performanceda organizacdo e seu resultado financeiro.
Por essas razdes, a gestdo das empresas estaezadwis desejosa de

saber acerca da contribuicdo das marcas para essudes seus negoécios
(NUNES, 2003, p. 36).

Se no ambito das organizacfes ha o interesse qetiabciicdo das marcas ha, logicamente, a
busca pela definicdo exata do papel que as masssmpbenham junto ao mercado que as
organizacdes atuam, pois € preciso que haja oilguilentre as acdes de marketing e o
alcance das expectativas junto ao mercado. No quazhixo Keller e Machado (2006, p. 7)

nos apresentam o papel das marcas junto a cons@sieldabricantes.
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Quadro 4 - Papéis que as marcas desempenham

CONSUMIDORES FABRICANTES

Identificac&o da origem do produto Identificacaoapsimplificar o rastreamento

Atribuicéo de responsabilidade ao fabricante PButdegal para aspectos exclusivos

Reducao de riscos Indicativo de qualidade parauit®res
Simplificacéo do custo de busca Meio para crian@asdes exclusivas
Vinculo com o fabricante do produto Fonte de vaertagompetitiva
Elementos simbdlicos Ativo para retornos financgiro

Indicativo de qualidade

Fonte: Adaptado de KELLER e MACHADO (2006, p. 7).

Como podemos verificar, 0 desempenho das marcgsgeomarios fatores que auxiliam na
competitividade de empresas em relacdo a seu(adws). Para complementar, vejamos
também a classificacdo das marcas, tdo necess@rdagpe seja facilitado o processo do
branding Serralvo, Prado e Leal (2006, p. 125) contribaénmando que

(...) uma classificacdo mais adequada deve estabaleis grupos (tipos)
de marcas: 1) a dos fabricantes e 2) a dos caeaisadketing (atacado ou
varejo). Ademais, essas duas grandes categoriasnpeel subdivididas em
duas outras categorias cada: 1) dos fabricanted.@jmarcas lideregque
se caracterizam pelas marcas de maior expressdomaxado -
independente de serem as lideres de mercado - epjasentam fortes
apelos de preferéncia pelos consumidores), héas de primeiro preco
(também denominadas de marcas B, e que se cazanotepela classe de
marcas que, em geral, apresentam um menor nivé¢émeanda, e que sao
vendidas, em esséncia, mais pelo forte apelo dm l@ieco). As marcas
dos canais de marketing também podem ser subdigidich duas classes:
2.1) marcas prépriagquando a marca € identificada pela mesma marca do
canal - ex. Carrefour), 2.2narcas exclusivagquando a marca € de
propriedade de um canal de marketing, mas adotmame diferente da
marca do canal - eXGreat Valueda Rede Wal-Mart). A marca exclusiva
diferencia-se da marca do fabricante pelo fatoededstribuida apenas na
rede que detém a sua propriedade.

Com a classificagcado também podemos ver que as snemeaistem, mas sao distintas em suas
propriedades. Para a utilizacdo nos processolraleding esta classificacdo € auxiliar e

oferece definicdes que promovem a objetividaddlexo do trabalho em si.
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2.3 - O POSICIONAMENTO DA MARCA

O posicionamento é uma das vertentes que o magkesiuda frequentemente. A utilizacao
do termo “posicionamento” tem origem indefinidanfmyme citam Serralvo e Furrier (2005,
p. 4):

As reais origens do posicionamento sdo obscuraBEMRT; GATTY, 1969
apud BLANKSON, 2001), embora para Nylen (19%pud Blankson,
2001), o conceito pode remontar aos anos 40, ar mtestudos de
marketing mix. Predominantemente, o posicionaméntmnhecido como
um termo recente que evoluiu das discussdes deesemprao de mercado,
publico-alvo e estruturas de marketing durantenos &0 e inicio da década
de 70. Para Ries e Trout (2002), o conceito comeagoindustria de bens
embalados como posicionamento de produto. Outratésp citada por
Arnott (1994 apud BLANKSON, 2001, p. 3) € a evolugdo do
posicionamento a partir das medidas de percepcéesodsumidores e
mapas perceptuais.

A necessidade pelo estudo do “posicionamento” devao avanco do marketing para 0s
mercados que, cada vez mais, ampliavam em si aetm@p. Porém, se a estratégia leva a
caminhos diversos, era preciso que as organizag@ieperdessem a visdo de diferenciar-se
de seus concorrentes. Para que cada bem de cotisesse distinto e definido o seu papel,

foi desenvolvido o conceito de “posicionamento” tlIKonos mostra que o dever de haver um

posicionamento para produtos e marcas é relevanérme podemos ver a seqguir:

(...) nenhuma empresa consegue se distinguir damisleem todos os
aspectos. Portanto, deve identificar ou escolheouralguns atributos em
gue possua condicOes reais de se diferenciar, empaeslo-os ao seu
mercado-alvo como argumento a favor de sua of€xdm isto, a empresa
desenvolvera uma estratégia de posicionamento dpcathamada
simplesmente de posicionamento (KOTLER, 1996).

Lovelock (1996, p. 167) afirma que “o posicionanse@to processo de estabelecer e manter
um lugar distintivo no mercado para uma organizagicua oferta de produto individual”.

Churchill e Peter (2005, p. 222) afirmam que

(...) o posicionamento envolve a criacdo de umazgpedo a favor do
produto em relacdo aos concorrentes na mente agsradores potenciais.
O resultado - o posicionamento do produto - é &ovisos clientes
potenciais a respeito do produto em comparacaootras alternativas.
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Com as colocacdes acima percebemos que 0 posigmbaresta intimamente atrelado a
estratégia mercadoldgica para atingir o consumiieiinir o papel do produto e obedecer a
intencdo da organizacdo, sendo assim, podemos aafiqme o0 posicionamento esta
naturalmente presente em todo o ciclo de vida denaauto, apesar de que o produto podera
estar posicionado, mas ainda assim a organizacde paéo utilizar-se das informacdes
inerentes ao posicionamento com valor estratégaca pompetir no mercado. As decisdes
sobre posicionamento devem se apresentar de foomgstente no produto, marca, preco,
promocao e distribuicdo. De qualquer forma, nog aatontribuicdo de Hooley e Saunders
(1996, p. 257), que dividiram a presenca do pas&itento nas fases de vida do produto.

Vejamos no quadro a seguir.

Quadro 5 - Posicionamento nas diversas fases doloide vida do produto

Objetivo do Introducéo Elaboracédo Fortificagcédo
posicionamento | Estabelecer a Obter valor da Associag8o com o
imagem imagem conceito de marca
Funcional Capacidades de Especializacdo de | Associacdo da
solucéo de problemg solucdo de imagem: novos
funcionais problemas produtos com
beneficios
funcionais
Necessidades | Grupo de referéncial Protecdo de Associacao da
simbdlicas associa¢cdo com o e( mercado imagem: novos
produtos com
conceitos simbolicos
Experimental Estimulacéo de Associacao de Associacao da
conceitos cognitivos| marca/ rede da imagem; novos
sensoriais marca produtos pela
experimentacao

Fonte: adaptado de Hooley e Saunders (1996, p. 257)

A apresentacdo acima € relevante também porquepeosite analisar o processo do
posicionamento do produto ja alinhando-se com ocgas0 de posicionamento da marca que

esta impresso nas fases de “elaboracdo” quantimd#i¢acao” do produto.
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O posicionamento concede-nos facilidades para gsgamos por em pratica o planejamento
estratégico de marketing. E dele a propriedadesdarecer o papel que cada produto tem no
mercado, como atua, o que pretende, qual sua fundalidade. Com o posicionamento
temos a condicdo de estabelecer o ponto de patédaada acdo mercadolOgica, tendo
conhecimento do estado, da situacédo de onde par@dato/servico. Assim, sabendo onde e
como ele estad, podemos dizer que torna-se maik daber quais as necessidades para
conduzir o processo de forma tal que se alcanck aifgtivo(s) de marketing e, por
consequéncia, estabelecendo um novo posicionamard® produto.

As marcas carecem de posicionamento pelo fato denguessitam de competitividade no
mercado, assim, desenvolver um posicionamento ditmpe® mister de todas as marcas que
desejam ter sucesso. O publico-alvo, inserido necade-alvo, carece da relevancia das
marcas para interagir com as mesmas, no cotidiaremasumo. Vemos ai que a todo tempo
procura-se distinguir o produto frente ao mercadto nos leva a procurar formas de

organizar este processo.

Como definicdo, especificamente para marcas, temesntribuicdo de Kotler (2003), que
define posicionamento de marca como “o ato de areeoferta e organizar a imagem da
empresa de modo que ela ocupe um lugar distinflaizado na mente dos consumidores-
alvo”. Keller e Machado (2006, p. 70) complementdimendo que o posicionamento

(...) implica descobrir a ‘localizacdo’ adequadammente de um grupo de
consumidores ou segmento de mercado, de modo gsig@ehsem em um
produto ou servico do modo desejado. Um bom posenento de marca
ajuda a orientar a estratégia de marketing, esgad® o significado da
marca, como ela é exclusiva ou similar as marcasareentes e por que 0s
consumidores devem preferi-la.

Para Aaker (1996), “uma identidade e uma posicdo ndeca bem concebidas e
implementadas trazem uma série de vantagens aizagaa”. Jain (1997, p. 345) apresenta o

posicionamento de marca como “a alocacdo de umeanmaquela parte do mercado onde



55

sera recepcionada de modo favoravel comparadaraasnaoncorrentes”. Para Keller (2003),
“0 posicionamento envolve convencer o consumidsrwdamtagens de seus produtos contra a
concorréncia e, ao mesmo tempo, aliviar preocupaeierelacdo a possiveis desvantagens”.
Ainda, valem-nos as colocacdes de FurfieiISERRALVO, 2008, p. 183):

(...) o posicionamento ndo € um ato isolado; é voecgsso de persuaséo
continua para incentivar o cliente a perceber umacan de uma
determinada maneira e, ndo uma acado instantaneailateral do
profissional de marketing. O desafio na busca dgicamamento ideal é
obter congruéncia entre o pensamento atual dogedisobre a marca, seus
valores, 0 que a organizacdo quer dizer sobre aar@iaquilo que ainda
deve ser dito.

Para dar andamento ao processo de posicionameamitdi@ preciso estabelecé-lo como uma
andlise estratégica que sera influenciada por v&sitores que podem ir desde a definicdo do
mercado-alvo até as influéncias do mercado competipassando pelo estagio em que o
produto encontra-se no momento (ciclo de vida),isiosr administrativa e 0S recursos
disponiveis. A estratégia deve ser realizada esrsgatidos distintos:

A) Andlise dos clientes.

B) Andlise da concorréncia.

C) Auto-analise da marca.

A andlise estratégica da marca é um processo @dede dividido em dois momentos. No
primeiro momento, deve-se analisar as experiéramésriores das marcas com os clientes
(dados do mercado, dados de vendas, histérico dicipeamento e estratégias dos
concorrentes). No segundo momento, complementaas-s&formacdes faltantes com novas
pesquisas e, por fim, num terceiro momento, ja addentidade definida, a proposta de valor

e a posic¢ao, deve-se validar e aprimorar as caetysor meio de testes de mercado.
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Apos definida a estratégia geral da marca, deveisi@r o programa de posicionamento de
marca. Nao se deve esquecer de responder as ssgujuéstdes que servem para O
posicionamento de marcas, segundo Ries e TrouR(20A99):

- Qual a posicao ocupada na mente do consumidor?
- Qual a posicao desejada?

Quem deve ser derrotado?

Ha recursos suficientes?

E possivel manter a posi¢io?

A comunicacéo esta de acordo com a posicao?

O posicionamento de marcas esta inserido numa iseigide esforcos regida primeiramente
pelo marketing e suas estratégias e, em segundo, glalobrandingque é o seu responsavel
direto. Keller e Machado (2006, p. 36) desenvolwerposicionamento de marcas sobre o
conceito de brand equity que € “o conjunto de associacfes e comportametaqzarte de
clientes, membros do canal e empresa controladommalca que permite a marca ganhar
maior volume ou maiores margens do que conse@gnao home de marca e que Ihe da uma
vantagem forte, sustentavel e diferenciada sobrecarxorrentes” Nlarketing Science
Institute. Mas h&a a particularizacdo dwand equitypara as marcas, denominado como
“brand equitybaseado no cliente’cstomer-based brand equityCBBE), utilizado para
desenvolver o posicionamento das mesmas:

O CBBE aborda drand equitysob a perspectiva do consumidor, seja ele
um individuo ou uma organizacao. Isso porque ertead necessidades e
os desejos dos consumidores e oferecer produtozgeamas para atendé-
los constitui o cerne do marketing bem-sucedidesie&aso, duas questdes
fundamentais para os profissionais rdarketingséo o que as diferentes
marcas significam para os consumidores e como teoimento dos
consumidores sobre marcas afeta suas respostagdad® de marketing
(KELLER; MACHADO, 2006, p. 36).

No CBBE, héa 4 etapas l6gicas a serem estabelegitaeama marca possa ser construida. Sao
elas:
1) Estabelecer uma identificagdo adequada da marca.

2) Criar o significado de marca apropriado.
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3) Provocar as respostas corretas a marca.

4) Criar relacionamentos de marca adequados carieoses.

Porém para que as 4 etapas sejam realizadas,igopreltar-se aos 6 pilares necessarios para
a construcdo de marca, que séo:

- Proeminéncia da marca.

- Desempenho da marca.

- Imagens associadas a marca.

- Julgamentos sobre a marca.

- Sentimentos sobre a marca.

- Ressonancia da marca.

Para o modelo CBBE, o pilar mais valioso € o daae&ncia da marca e ocorre, segundo
Keller e Machado (2006, p. 65),
(...) guando todos os outros valores centrais daanestdo ‘em sincronia’
com as necessidades e os desejos dos clientes. ufias alavras,
ressonancia da marca reflete um relacionamentodmoso entre clientes e
a marca. Quando a ressonancia é verdadeira, ogeslieém alto grau de
fidelidade, caracterizado por um relacionamentxiptd com a marca, de
modo que eles procuram ativamente meios de intecagn a marca e
compartilhar suas experiéncias com outras pessoas.
Assim, é possivel construir uma marca forte baseenl@o dito acima, na fidelidade do
consumidor, o qual garante uma referéncia quatificeara se buscar o posicionamento da

marca em relacdo ao mercado-alvo. A seguir, api@s®s a piramide de construcdo do

brand equitycom foco na fidelidade do cliente.



58

Quadro 6 - Piramide de construcéao dérand equitye fidelidade

FIDELIDADE INTENSA,
ATIVA

f

Ressonancia
de marca do
consumidor

REACOES
Julgamentos Sentimentos POSITIVAS,
do consumidor| do consumidor ACESSIVEIS
PONTOS DE
Desempenho Imagens PARIDADE E
da marca da marca PONTOS DE
DIFERENCA
l
CONSCIENTIZAGAO
/ Proeminéncia da marca \ DE MARCA
PROFUNDA, AMPLA

Fonte: Keller e Machado (2006, p. 61).

No quadro apresentado podemos verificar que tosl&tagpas de construcdo da marca estao
ligadas logicamente com os consumidores.

O posicionamento de marca pretende chegar ao pensanio consumidor, fazendo com que
ele pense na marca da forma como é desejada gaizacdo. O modelo CBBE, carece de
alguns aspectos para que seja aplicado. Kellerahadi (2006, p. 70) contribuem:

“Segundo o modelo CBBE, decidir posicionamento eeqdeterminar a
estrutura de referéncia (identificando o mercado-alvo e a natureza da
concorréncia) e asssociacfes de marca ideaigpontos de paridade e
pontos de diferenca). Em outras palavras, € neteskridir (1) quem é o
publico alvo, (2) quem séo os principais concorgn(3) de que modo a
marca € semelhante a essas marcas concorrenjedeeqde modo a marca
é diferente dessas marcas concorrentes.

Conforme vimos anteriormente, o publico-alvo é fdtmdamental e sabemos que diferentes
consumidores podem ter estruturas de conheciméetentes para a marca. E preciso definir

e segmentar o mercado, conforme discorremos adiante
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O publico-alvo esta inserido no mercado. “Mercadud, definicdo de Keller e Machado
(2006, p. 70), é
(...) o conjunto de todos os compradores reais tenpm@is que tém
interesse, renda e acesso suficientes para adguairiproduto. Em outras
palavras, um mercado consiste em todos o0s constesidjue tenham
motivacédo, capacidade e oportunidade de comprgraduto.).
Este conjunto de compradores aos quais 0s autoies &e referem é o “publico-alvo”, a
distincdo de um grupo com quem, por critério exetusle escolha, pretende-se trabalhar.
Segundo Keller e Machado (2006, p. 70), “identifioapublico-alvo € importante porque
diferentes consumidores podem ter diferentes esasitde conhecimento de marca e, por
isso, diferentes percepcdes e preferéncias”. Lemdsaque o publico-alvo é uma

segmentacéo do mercado, e ela deve ser utilizadagsicionamento de marcas

(...) quando a marca ndo tem como se distinguicatecorréncia em um
mercado amplo, e pode haver diferencas substan@aigespostas dadas
pelos clientes a uma determinada estratégia deetmagk A organizac&o
cabe procurar atingir segmentos cujas necessidamesspondam as suas
capacidades e suas competéncias (FURRIEFSERRALVO, 2008, p.
174).

Para Kotler (1994, p. 234), com base na abordagematketing, ha trés premissas para a

segmentacao:

1) Os clientes diferem em alguns aspectos que podemusselos para
dividir o mercado total.
2) Segmentos sdo identificados por meio de caradtagsinensuraveis.
3) Os segmentos selecionados isolam-se do restantemei@ado,
possibilitando uma oferta de mercado distinta.
Keller e Machado (2006, p. 70) dividem a segmeiiaga duas bases “classificadas como
descritivas (relacionadas ao tipo de pessoa ouna@gio que O consumidor \&rsus

comportamentais (relacionadas ao modo como o eligahsa ou usa a marca ou produto)”.

No quadro a seguir podemos verifica-las.



60

Quadro 7 - Bases de segmentacao

BASE DE SEGMENTACAO PARA O MERCADO CONSUMIDOR

Comportamental Demogréfica Psicografica Geogréfica
Status do usuario Renda Valores, opinides e afituddnternacional
indice de utilizac&o Idade Atividades e estilo v Regional
Ocasido de utilizacad Sexo
Fidelidade a marca Raca
Beneficios procurados Familia

BASE DE SEGMENTAGAO PARA O MERCADO EMPRESARIAL

Natureza do bem Demografica
Tipo Numero de funcionarios
Onde é utilizado Numero de trabalhadores de praduca
Tipo de compra Volume anual de vendas

NuUmero de estabelecimentos

Condicao de compra

Lugar de compra

Quem compra

Tipo de compra
Fonte: adaptado de Keller e Machado (2p081).

Com base neste esquema de segmentacdo pode-sdeestaprogramas de marketing para
atrair um ou mais segmentos, sendo que, aindasdvpbsitilizar as duas bases em conjunto,

onde uma pode ajudar a outra.

Para que possamos orientar as decisfes sobre gagéweer publico-alvo, podemos contar
com alguns critérios. Keller e Machado (2006, p.ctdnsideram que “a principal questao da
definicdo de segmentos de mercado € a lucratividadem muitos casos, a lucratividade
pode estar relacionada a consideracdes comportaisier®s autores comentam sobre dois
modelos: o do instituto de pesquiskarket Factse o daResearch Internationa{RIl). O

primeiro procura medir a forca do compromisso pém@ico entre marcas e consumidores e 0
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grau de abertura destas mudancas, segmentando-atua@sncategorias: usuarios e nao-

usuarios. Vejamos no quadro a sequir.

Quadro 8 - Modelo daMarket Facts

_ USUARIOS (Forca do compromisso com a marca)
Conversiveis A beira da mudanca; extremamente psogea trocar de marca.

Voluveis N&o estéo prontos para trocar, mas podgan eonsiderando alternativas.

Satisfeitos Sentem-se bem com sua escolha; é poacavel que mudem no futuro.

ComprometidosSolidamente fiéis; € improvavel que mudem no fupraximo.

NAO-USUARIOS (Com base de abertura para experimenigiio de outra marca)

Intangiveis Tém forte preferéncia por sua marcal atu

Atingiveis Preferem sua marca atual, mas sem éonteiccéo.

Indiferentes S&o atraidos pela outra marca quastéonparca que preferem hoje.
Disponiveis Preferem a outra marca, mas aindainéiam a troca.

Fonte: desenvolvido pela autora com base em Kelachado (2006, p. 72).

Este quadro nos oferece a possibilidade de defirsgin base em dois critérios: usuarios e
nao usuarios sendo que 0s primeiros sao analisapadir da “forca” que possuem para com

a marca. Ja os “ndo-usuarios” sdo analisados ceentza“experimentacao” da outra marca.

Ja para &esearch InternationgRI), 0 modelo segmenta a lealdade as marcas pelz@@bl
€ construido sobre elementos atitudinais e comperitais como:

- Avaliactes daerformancduncional do produto ou servigo.

- Beneficios emocionais intangiveis ou afinidade eomarca.

- Percepcdes de preco.

- Grau de experimentalismo ou vontade de cada umudmae marca.

- Confianca da pessoa ha sua capacidade de fazéitassna categoria.

- Barreiras relacionadas a troca de marcas.
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Quadro 9 - Modelo daResearch InternationalRI) para fidelidade as marcas

Alta inércia
‘Prisioneiros’ ‘Fas da marca’
MEDIA BAIXA
probabilidade de mudar probabilidade de mudar
Baixo valor Alto valor
relativo da relativo da
marca atual marca atual
‘Desertores’ ‘Voluntarios’
ALTA MEDIA
probabilidade de mudar probabilidade de mudar
Baixa inércia

Fonte: Keller e Machado (2006, p. 73)

No quadro acima podemos verificar que devem sefeddos a cada entrevistado dois
nameros, sendo um deles relacionado ao valor velai o outro relacionado a inércia.
Calculando-se o enquadramento do individuo, ele &l classificado como “prisioneiro”,

“fa da marca”, “desertor” ou “voluntario”.

E importante refletir também sobre as experiéngiss o segmento tem como vivéncia com
as marcas para estabelecer a segmentacéo ja cepmreamai auxiliar em definir o local onde
serdo realizados os estudos para o0 posicionaménfmocesso de relacionamento com a
marca é também uma questdo de percepcdo de coitigedid de metas grupais e
individuais, indo além da simples correspondéneiattibutos, imagens e personalidade com
os referenciais de um consumidor (FURRIBFSERRALVO, 2008, p. 176). A marca é posta

em didlogo com o publico por meio da mensagem querganizacdo comunica. Os
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consumidores podem perceber e interpretar as mamsate formas diferentes das quais a

organizacao emitiu. Na figura a seguir podemosisarainelhor esta situacao.

Figura 3 - Modelo estrutural de expressoegersuspercepcdes de marcas

Ruidos

Produto

Identidade

Publico-alvo

117“'

Expressdes de marca Percepgdes de marca

Fonte: Adaptado de Telles (2004, p. 69).

Segundo Furrierlf SERRALVO, 2008, p. 176), “a marca € sujeita aogidos quais podem
surgir enquanto a percep¢do do publico-alvo esli@adep a interpretacdo que podem fazer

mediante 0 que a marca pretende representar par coeposicionamento. O autor ainda

contribui, dizendo que

o trabalho de diferenciacdo das marcas, conformigutds e associacoes,
tem por objetivo atuar sobre a percepgao dos ebeatcerca da variedade
de opcdes de escolha em uma categoria. A propagamaa das principais

ferramentas pelas quais uma marca se relacionaeormublico, mas ndo a
Unica. Além da reputacdo do produto/servico, osaieiitens do composto
promocional e de marketing, aliados a imagem catp@, colaboram para
viabilizar as associacdes recorrentes e difereasiapie referenciardo o
processo de compra e serdo fonte de um relaciotardaradouro com o

cliente (FURRIERN SERRALVO, 2008, p. 176).

O proximo passo é a analise da “natureza da camma’, que, segundo Keller e Machado

(2006, p. 73) consideram que
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(...) € dificil desvincular decisfes de publicoeatie decisdes concernentes
a natureza da concorréncia para a marca porquejets® sempre estao
intimamente relacionadas. Decidir se concentrar uem certo tipo de
consumidor muitas vezes define, ao menos, impiliwtee, a concorréncia,
uma vez que determinadas empresas também decisliraomcentrar nesse
segmento no passado ou seus consumidores talveangderem certas
marcas em suas decisdes de compra. Todavia, @utessdes podem ser
levantadas ao se definir a natureza da concorréngéidir quais produtos
e marcas tém maior probabilidade de serem vistaeocsubstitutos
proximos.

Feito isto, passamos ao conjunto formado pelasciagges dos chamados “pontos de
diferenca” (PDs) e “pontos de paridade” (PPs), figpueam o conjunto de diferenciacdo que
permitira formar a base do posicionamento de madcgue caracteriza cada conjunto de

associacoes é apresentado a seguir:

Associacdes de pontos de diferenga (PDs#o atributos ou beneficios que
0s consumidores associam fortemente com uma maavaliam
positivamente e acreditam ndo poder encontrar canesma intensidade
em uma marca concorrente. As associagdes de mavdamp ser
classificadas de maneira ampla em termos de coasfiks funcionais,
relacionadas com desempenho, ou consideracdesatabstrelacionadas
com imagem.

Associacdes de pontos de paridade (PPs$3do as associacbes nao
necessariamente exclusivas da marca, que podecosgrartiihadas por
outras marcas. Esses tipos de associagfes apressntsob duas formas
bésicas: de categoria e de concorréncia. Pontparédiade de categoria sédo
as associacdes que 0s consumidores véem como drgegsara que a
oferta seja legitima e crivel dentro de uma cestagoria de produto ou
servico. Em outras palavras, eles representam gieslinecessérias, mas
nao necessariamente, para a escolha da marca.

(KELLER; MACHADO, 2006, pp. 74-75)

No sentido de manter cautela e ndo correr riscoglesenvolvimento da estratégia de
posicionamento, vejamos quais sdo as principaigdilinas relativas ao posicionamento de
marcas que devem ser levadas em conta. Considerammmtribuicdo de Furrierln(

SERRALVO, 2008, p. 180):

Estabelecer consciéncia da marca antes de defirarposicdo de marca
clara.

Promover atributos pouco importantes para os elgent

Investir pesadamente em pontos de diferenciacdo mpeem ser

facilmente copiados.

Desejar responder diretamente a concorréncia eniarmpor sair do seu
préprio posicionamento.
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- Pensar em reposicionar a marca quando isso é alspegte dificil, e
algumas vezes, impossivel.
Lembremos que as marcas podem ser posicionadasismsgectos: funcional e simbdlico.
E para que sejam definidas a acdes que devemadigadas, Aaker (1996, p. 199) nos indica
acOes de acordo com as necessidades:

- Aumento da imagem, caso seja necessario aumentéortalecer uma
dimensao especifica.
- Reforgco e exploracdo, se as associacfes da imagesm fsélidas e
consistentes com a identidade;
- Diluigédo, abrandamento ou eliminagédo, em caso densisténcia com a
identidade da marca.
De acordo com os conceitos acima apresentadoay&seise a visdo sobre o posicionamento
de marcas e pode-se notar suas aderéncias pelgsrastdo marketing e das organizacoes e
também pela visdo dos mercados onde as marcas. dtidaque se proceder, sempre, para a
boa conduta do plano, que a organizacdo mantenhtesta as diversidades do mercado e

que tenha um bom grau de adaptabilidade para cownsuas estratégias em relagdo as

marcas.

2.4 - O REPOSICIONAMENTO DA MARCA

Para que um produto tenha um bom posicionamentoadea no mercado é preciso dedicar-
se ao planejamento de comunicag¢do. Quando trala-seposicionar uma marca, € preciso
dedicar-se muito mais, pois had que se alterar ésreriais da marca que ja estdo

posicionados para o publico. E preciso haver umi@idé que ndo permita que os resultados
estejam fora das expectativas dos planejadoresin8egSerralvo, Prado e Leal (2006, p.

127), “reposicionar uma marca, no entanto, assusees ainda maiores, pois se trata de
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mudar os referenciais existentes para novos ref@ien A forma com que isso € realizado

pode gerar resultados absolutamente diversos dtengidos”.

Keller (1998, p. 531) afirma que o reposicionamergquer que seja estabelecido um
conjunto maior de pontos diferenciais em relag& deconcorréncia para buscar os pontos
de paridade e o alinhamento ao novo contexto mel@gido. Kapferer (1992) diz que o
reposicionamento parte da distingcdo da oferta tpoed@erspectiva contra quem a marca deve
reposicionar-se mas procurando por que, para qugoaedo 0 reposicionamento deva ser
realizado e utilizando. Para este modelo sédo usaatéveis como personalidade, cultura,
auto-imagem, reflexdo, relacionamento e psique dacanem relacdo ao mercado-alvo.
Marder (1997) também contribui dizendo que o reposamento pode ser ofensivo ou
defensivo e possui duas variaveis (promessas enwsgenento da marca frente a

concorréncia).

A marca nao pode ser vista como uma construcamithdi, mas sim como o esfor¢o
constante de construir o valor adicionado (KAPFERE®92, p. 142). Desta forma, vemos
que é necessario oferecer atencdo continua parareanpara que ela sempre esteja
“atualizada” em relacdo a todos os fatores queagpodbe atingir, sejam eles de ordem
externa (mercado) ou de ordem interna (necessidaeeslteracdo mediante decisbes da
organizacdo). O que sempre ha de se levar em éaquia a marca trabalha em prol de manter
relacionamento com o publico-alvo, construindo kedamediante a recepgdo e absorcao das
mensagens enviadas pela marca e que podem permamecmuito tempo, porém estes
valores néo sao de controle total, nem da orgafizacnem dos seus executivos. A relagao
marca-consumidor pode alterar-se, decaindo. Haséria de fatores que levam a marca ao

declinio, segundo Furriem( SERRALVO, 2008, p. 195):
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- degradacédo do nivel de qualidade dos produtos;

- recusa em se adaptar a uma mudanca importameado;

- estratégias equivocadas de preco e de relaciontiaroem o canal;
- falta ou inadequacéo da comunicacéo.

Devemos lembrar também que apesar de haveranding ha quem o utilize de forma
capacitada e também aqueles que ndo chegam a aSrapjetivos para suas marcas, levando
a uma ma gestao da marca.

Kotler (1996, p. 273) cita quatro problemas pria@pque podem ocorrer no posicionamento
das marcas, 0 que pode leva-las a requerer o cepuminento ou até a descontinuidade da

marca. Sao eles:

- subposicionamento (fraca percep¢ao de marca);

- superposicionamento (imagem estreita da marca);

- posicionamento confuso;

- posicionamento duvidoso (falta de credibilidadentensagem).

Para complementar, Furrieln(SERRALVO, 2008, p. 196), nos apresenta 0 que dersi
fatos geradores ou situagdes originarias de dect®eeposicionamento:

- perda de valor da atual posicéo;

- aproveitamento de uma oportunidade de mercado;
- reconhecimento da ineficicia do atual posicionmdame
- auséncia dos atributos da marca.

Para que possamos ampliar as consideracdes sobp@sicionamento, nos vale seguir com
as contribuicdes de Furrier (In SERRALVO, 2008196) para tomarmos conhecimento do
gue ao autor considera um elenco do que seria upododia de fatores gerados de

reposicionamento:

- Reposicionamento reativalecisdo/acdo de reposicionamento resultante
de mudancas ambientais (culturais, sociais, ecara@@mipoliticas ou
tecnolégicas), que enfraqguecem o valor das as$msacdo
posicionamento de uma marca, demandando uma res@Egao novo
contexto.

- Reposicionamento propositivo decisdo/acdo de reposicionamento
orientada para um melhor desempenho do neg6ci@ @proveitamento
de oportunidades de mercado, invidveis pelo posioento atual.

- Reposicionamento corretivodecisdo/agdo de reposicionamento em
funcdo da ineficacia do posicionamento atual parabjetivos de marca,
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Y

especialmente ligada a baixa percepcdo de valor pmte dos
consumidores em relacdo a marca.

- Reposicionamento adaptativalecisdo/acdo de reposicionamento por
alteracdes no composto promocional decorrente ddici@ncia na
comunicacao de atributos valorizados pelos cliemtas que, por algum
motivo, ndo sdo corretamente percebidos ou asscagliela marca.
(FURRIERINn SERRALVO, 2008, p. 196).

A implementacdo do reposicionamento “envolve, assimacdo de definir os elementos de
identidade da marca a serem ativamente comunigaatasum dado publico-alvo (TELLES,
2004, p. 73), entéo, é preciso ter todo o cuidatboeso que possa vir a influenciar a imagem
e 0 reconhecimento da marca junto ao publico coitkurmPara se atingir o novo
posicionamento desejado, ha algumas estratégiapapem ser levadas em consideracao,
segundo Furriedf SERRALVO, 2008, p. 197):

- Aumentar a profundidade ou a amplitude do reconfemio de marca, ou
ambas, por meio da melhoria dos indices de lemaraac¢ do
reconhecimento da marca durante a compra ou condJd@ize caso, 0S
clientes podem ainda se lembrar da marca, mas {eerd& maneira
estrita. Estratégias que busquem novas oporturddddeuso da marca
também podem ser interessantes.

- Melhorar a forga, a favorabilidade e a unicidade @associagdes de marca
por intermédio de uma imagem revigorada, criada pargramas
direcionados a associacfes novas ou ja existenmgralizando-se
associagOes negativas.

- Estabelecimento de pontos de diferenca mais aigativ

- Estabelecimento de pontos de paridade em dimerbdes-de imagem.

- Administrar a carteira de marcas de modo a pergwentuais migragcoes
entre 0s segmentos visando 0 reposicionamento osnalientes,
programas multiplos de comunicacdo, extensdes enawhs, novos
canais de distribuicao.

Dentre os modelos para reposicionamento existéksgsferer, Marder, Keller e o0 modelo da
McKinsey), foi o modelo apresentado pela conswtoMcKinsey, formulado por
COPELAND (2001) que mais se mostrou adequado eetnente ao nosso estudo pelo fato
de que, em comparacdo aos outros modelos citadesoamente, € 0 qual possui a estrutura
mais vantajosa para que sejam feitas as analisespdeicionamento da marca na Internet, ja

gue este modelo relaciona em si um elenco de etemgue permite um nimero maior de
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associacdes que podem ser feitas com as marcasopasgias dentro e fora do ambiente

virtual. Portanto, vamos aprofundar aqui a suasgmtacao.

Neste modelo ha duas premissas fundamentais: aepsanieita ao mercado-alversuso
desempenho do produto, buscando que o consumidbavgeconduzir os elementos ora antes
percebidos para os novos elementos que possaresg@rthdos apos o reposicionamento das
marcas.

A figura a seguir permite que possamos conhecelnanel modelo de reposicionamento da
McKinsey. Vejamos:

Figura 4 - Modelo de reposicionament®cKinsey

Intangiveis

Origens
Internos
Reputacao

Personalidade

Evolugao

Identidade
Da Marca

Beneficios
Da Marca

0 que a marca

O que a marca é

oferece

Atividades

Apresentagao

Relacionamentos

Tangiveis

Fonte: Copeland (2001, p. 7).

No centro da figura encontramos as duas premismasats as quais nos referimos antes:
beneficios e identidade da marca (bem ao centdlosdmgo), Depois, vemos que a figura é

fatiada em quatro partes onde sdo as associagiggVeis” e “intangiveis” e também “o que
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a marca oferece” e “0 que a marca €” que permiwdormacao dos resultados sendo eles
beneficios racionais e beneficios emocionais ooceésges intangiveis e presenca. Na tabela

a seguir, podemos verificar o que congrega cadaweido modelo.
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Tabela 6 - Variaveis do Modelo de ReposicionamenidcKinsey

Sentimentos Internos

Grau de satisfacdo e recorapems a marca

Beneficios Sentimentos Externos Avaliac&o do nivel do statogbe afetivo
Emocionais conferido pelo uso da marca
i Valores Percebidos Crencas e opinides desenvolpilasiso da
BENEFICIOS DA marca
MARCA Funcional Relacionado ao desempenho do produto
Beneficios Processo Meios e formas pelos quais o produtorégers
Racionais Relacionamento Grau de interatividade dos contstabelecidos
com o publico-alvo
Origem Atributos normalmente relacionados a:
Associagdes | Reputagdo - tradicao;
Intangiveis Personalidade - seguranca;
Evolucéo - confiabilidade;
IDENTIDADE DA - grau de desenvolvimento tecnoldgico;
MARCA - outros fatores.
Atividades Presenca nos meios de comunicacéo ¢osven
Presenca patrocinados, reforcando a imagem.
Apresentacao Conjunto de variaveis que possanmgiistia
marca no mercado.
Sentimentos Internos Grau de satisfacdo e recorapems a marca
Beneficios Sentimentos Externos Avaliac&o do nivel do stadoiabe afetivo
PLANO INTANGIVEL Emocionais conferido pelo uso da marca

E responsavel pelo

Valores Percebidos

Crencas e opinibes desenvolpilasiso da
marca

desenvolvimento das Origem Atributos normalmente relacionados a:
promessas damarca | Associagdes | Reputagao - tradigéo;
(valores almejados pelo | Intangiveis | Personalidade - seguranca;
reposicionamento) Evolucdo - confiahilidade;
- grau de desenvolvimento tecnoldgico;
- outros fatores.
Funcional Relacionado ao desempenho do produto
PLANO TANGIVEL Beneficios Processo Meios e formas pelos quais o produtorégere
5 Racionais Relacionamento Grau de interatividade dos contttabelecidos
E resultante do desempen com o publico-alvo
do produto Atividades Presenga nos meios de comunicagdo ¢osven
(deve ser a garantia de qu  Presenca patrocinados, reforcando a imagem.
as variaveis seréo Apresentacao Conjunto de variaveis que possanmgiistia
cumpridas) marca no mercado.
Sentimentos Internos Grau de satisfagdo e recommpamns a marca
Beneficios Sentimentos Externos Avaliac&o do nivel do statogabe afetivo
Emocionais conferido pelo uso da marca
Valores Percebidos Crencas e opinides desenvolpilasiso da
O QUE A MARCA marca
OFERECE Funcional Relacionado ao desempenho do produto
Beneficios Processo Meios e formas pelos quais o produtorégeret
Racionais Relacionamento Grau de interatividade dos contstzbelecidos
com o publico-alvo
Origem Atributos normalmente relacionados a:
Associagdes | Reputagdo - tradicéo;
Intangiveis Personalidade - seguranga,;
Evolucdo - confiabilidade;
- grau de desenvolvimento tecnologico;
O QUE A MARCA E - outros fatores.
Atividades Presenca nos meios de comunicacao ¢osven
Presenca patrocinados, reforcando a imagem.
Apresentacéo Conjunto de variaveis que possanmgiistia

marca no mercado.

Fonte: desenvolvido pela autora com base no Mddelktinsey (COPELAND, 2001).
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Analisando a tabela, podemos verificar que ha uén sle fatores que interagem entre si,
realmente alavancando as percepcdes e conhecini@rdonsumidor-alvo sobre a marca e,
assim, oferecendo diversas possibilidades paratguoiea-se informacdes variadas e de
referencial qualificado para que possamos reposcia marca. Faz-se valer a lembranca de
que é necessario dedicar maxima atencédo para @ean@bis como dissemos, na abertura
deste tema, as consequéncias do reposicionamedémpser insatisfatorias caso o mesmo
nao seja devidamente realizado, devido ao alto deauwisco por estar mexendo com o0s
referenciais da marca. Por outro lado, sendo o loodglicado e as acdes decorrentes

realizadas com qualidade, deve ser consequentaiacal dos resultados esperados.

Neste capitulo aprofundamos o conhecimento queacesc marcas, dranding e o
posicionamento e 0 reposicionamento de marcas. gavaos pelo saber da amplitude que
permite as marcas um papel essencial nas estmatigyimarketing, a qual tende a propagar-se
pela organizagdo como um todo. Acreditamos quenteddo seja ideal para que adentrarmos
na sequéncia de nosso trabalho que de agora erte dratara dobranding voltado ao

reposicionamento de marca na Internet.
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CAPITULO 3

O BRANDING NA INTERNET

Neste capitulo explanamos sobre o fator “relaci@rdoi entre marca e consumidor como
fundamental para que exista a presenca das maacageamnet. Em seguida, retomamos a
abordagem ao marketing, porém neste momento rakwitm-o com a comunicacdo, onde
falamos sobre a dindmica da comunicagcdo promocidemimarcas alavancando a imagem
com o uso da Internet. N&o poderia deixar de psésmente a abordagem sobre a migracéo das
verbas promocionais para a Internet, tendo crestom@mprovado a cada ano com foco no
investimento das empresas para o0 comércio eletr(pontos-de-venda virtuais) e/ou
promocao com propaganda e publicidade. Apresestamonpactos das marcas no ambiente
virtual considerando a “interatividade” e o “cordell como agentes que trabalham a favor

das marcas.

3.1 - RELACIONAMENTO: UM FATOR FUNDAMENTAL

O relacionamento dos consumidores com as marcatefiindamental para que qualquer
marca possa atuar no mercado. No relatério da Eesgainel CRMCustomer Relationship
Management)Brasil 2006, é dito que quanto mais a empresaesosbbre seu publico,
maiores serdo as chances de desenvolver estratiegratacionamento relevantes sendo que
sem conhecer sua base de consumidores, dificilnaestepresa conseguira interagir de forma

individualizada com seu publico. O relacionameméz hdo somente a proximidade com o
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consumidor, mas também as informacdes que vaoauxiguiar as acdes entre organizacao
e publico consumidor, dentre elas o relacionamenio as marcas.

Roberts (2005, p. 36) nos apresenta quais 0s dssafais importantes com 0s quais as
marcas nao conseguem lidar atualmente. Vejamos banaonecessidade de ser dada atencao
ao fator relacionamento.

- Eliminar a desorganizacao da informacéao.

- Conectar-se de forma expressiva com os consumidores

- Criar experiéncias integradas.

- Convencer as pessoas a se comprometerem para sempre

- Tornar o mundo um lugar melhor.
Vejamos que, dentre os itens acima, trés sao dkmica questdes de relacionamento, o que
vem a demonstrar que o relacionamento deve esiseme nas analises mercadologicas para
dar ao fabricante ou prestador de servicos o pdeéetrocar mais acertadamente suas
mercadorias e mensagens com 0s consumidores-#&wo,de obter melhores condigbes para
perceber oportunidades onde haja possibilidade lbertuma de novos mercados e
desenvolvimento de novos produtos.
Lamb, Hair e McDaniel (2004, p. 12) definem o mérigede relacionamento como “0 nome

da estratégia que requer a construcdo de parcdeidsngo prazo com os clientes”. A

justificativa de sua utilizacdo faz-se por meialde fatores reguladores de mercados:

A diversidade de produtos e servigos estd aumentatédem pequenos

segmentos de mercado.

- A competicao social vem aumentando.

- Os mercados ficam tdo segmentados que os nichwntese soberanos,
abrindo oportunidades para agdes pontuais bemigiased

- As distin¢des entre produtos ficam pouco nitidasmacidade de copiar e
adaptar da concorréncia é cada vez mais agressiva.

- Os ciclos de vida dos produtos séo acelerados.

- Os canais de distribuicdo estdo em um fluxo cotesté&mbora ficar ao
lado do cliente seja preeminente, 0s canais muiaes obscurecem o
didlogo com o cliente ao parecerem os reais doogsatiuto ou servico;

- A midia promocional tradicional amplifica o nivee darulho e néo
consegue comunicar mensagens claras. Reina a @onfus

- As organizacdes diminuem e se reestruturam, prodoraovas formas

de fazer negdcios. Este fato é comprovado pelossaceéos novos

modelos de gestdo em todos os tipos de empresas.
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- O ambiente de negdécios e 0 curso dos eventos ciivgeetSao
imprevisiveis.
- A previsdo e as pesquisas ndo proporcionam um banniitido de acéo.
Isso leva a relevar e adotar novos e sofisticadmsmnismos de pesquisas,
incluindo aqueles baseados em recursos de tecaaata informacao.
(McKENNA, 1993)
Vemos acima o quanto o marketing de relacionamigiarpora as necessidades da marca
para com 0s seus consumidores e 0 quanto estegegitrpode auxiliar neste sentido. Mas é
preciso aprofundar a questao do marketing de melaoiento para com o ambiente virtual, no
caso, a Internet. Ao analisar esta relacdo, coacoosd com Claro (2001, p. 142) quando nos
diz que
(...) as novas necessidades de mercado e o prdesenvolvimento da
tecnologia da informacdo, em especial da Intera@&g possibilitar a
retomada de um tipo de marketing: o marketing dsotnizacdo, também
conhecido como marketing um-a-um.
Esta retomada a qual temos por referéncia justicpelo fato de que o ambiente da Internet
carece de um relacionamento especifico onde éspregie as empresas passem a ver o
mundo e seus clientes em um novo ponto de visteer@aprender a usar a tecnologia para
aprender a se transformar num “personalizador essafiaque oferece, de maneira eficiente
e a custos compativeis, bens ou servi¢os custooszdd mesmo tempo, precisam aprender
a fazer também um marketing personalizado, no ogigrofissionais sdo capazes de extrair
informacdes de cada cliente, suas preferénciasessidades (CLARO, 2001).
Para esclarecer como uma estratégia de marketirg-umm possa obter sucesso na Internet,

Amor (2000, p. 167) nos apresenta 0s seguintesipras:

- Identificagdo - Identifique seus clientes para edée os padrdes de
compra de cada cliente especifico.

- Interacdo - Oferega a seus clientes assisténc@mnativada pela pré-
selecdo de produtos, informagdes e servigcos quenpseér valiosos para
um cliente especifico.

- Diferenciagéo - Trate todos os clientes de fornsspal. Volte-se para os
valores e necessidades de cada cliente especifico.

- Rastreamento - Para entender melhor seus cliehtescessario seguir
todas as transac¢des de cada cliente individual.
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- Customizagé@o - Construa modulos de produto, peeasfdrmacédo e
componentes de servicos que podem ser adaptadescassidades de
cada cliente especifico.

Considerando estes principios, verificamos que edo to tempo os consumidores séo
considerados com grande grau de importancia eltia@isa no sentido de manté-los, conhecé-
los, absorver suas necessidades, entre outraglegtitusendo que todas estdo voltadas a

percebé-lo individualmente.

O relacionamento das marcas com os consumidordsteramet vem crescendo paralelamente
a aquisicdo de computadores e conexado na redeamdadarga, como afirmam Goncalves,
Jamil e Tavares (2002, p. 70):

Com a crescente entrada de empresas e o intende dpaomercializagao
na Internet, a rede vem ganhando outros servigeswsos, incorporando
caracteristicas que tornaram seu uso mais faciie atraente. Em paralelo,
com o numero crescente de usuarios ficou mais téeise conectar a
mesma, dando que dispositivos e computadores calerpreco e 0s
provedores - prestadores de servico que permitenogisudrio se conecte
a Internet - se multiplicaram, gerando a necessanapeticdo de mercado
gue estabiliza precos e dinamiza a oferta de sErvic

No Brasil também cresce o numero de individuos aoesso a Internet, com comprovagao

por meio de varias instituicdes que monitoram @peam neste mercado a fim de transmitir

tais informacdes aos interessados (empresas, pooigs especializados, pesquisadores etc) e
estes utilizarem as mesmas para avancar no entemdire apropriagdo das oportunidades

oferecidas. Estas informacdes sdo denominadasitamstr

Ha também o fato de que o consumidor-alvo das rmaecam opcdo de consultaremsidss

das marcas na rede e, assim, obterem mais infoenagibre seus produtos e servi¢os, além
de terem também a possibilidade de saber sobriyenodestes produtos conhecendo mais

sobre a empresa (histéria, missdo, valores, proesogdvantagens, suporte técnico etc).

Nestas ocasifes as marcas podem dialogar mais wnacem seus consumidores
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aproveitando o momento em que estes estdo disporévénteressados em receber as
mensagens das empresas no momento.

Mais uma forma de alavancar a exposicdo das maroascomércio eletronico, também
conhecido comoé-commerce” Neste contexto, o produto ou servico € expostaiensite
gue o apresenta com exclusividadesiasque o exibem em conjunto com seus concorrentes
- neste caso, o consumidor pode compara-lo coneosid, tendo a chance de escolher de
acordo com suas necessidades. Ao oferecer as rogesadia Internet, as organizacdes estéao
fortalecendo suas marcas, assim como o fazem quendferecem ou apresentam em outros
meios de comunicacédo. A diferenca maior € a Intesreum canal interativo audiovisual que
possui, entre outras, a caracteristica de fazest@uale tornar o virtual o quanto mais real
possivel para conquistar a confianca do consun(iger. um site de venda de automoéveis
apresenta varias imagens e informacoes para giientenao sinta-se desvalorizado por estar
distante fisicamente. Frequentemente estts possuem atendimenton-line para que o
cliente possa encontrar alguém “do outro lado @&)teesta forma de negociacdo € mais uma
oportunidade para que as marcas formem uma idéetijdato ao consumidor.

J& considerada como um meio de comunicacdo interplesatualmente a Internet ja é
praticamente considerada um meio de comunicacdoadsa, ndo fosse pelas limitagGes de
acesso que existem para alguns publicos, confoomefirma Castells (1999, p. 385):

(...) embora realmente esteja revolucionando ogssi de comunicacao e
por meio dele a cultura em geral, a CMC (comunicag@&édiada por

computadores) € uma revolu¢do que se desenvolvendas concéntricas,
comegando nos niveis de educagdo e riqueza mas alprovavelmente
incapaz de atingir grandes segmentos de massanstmcéo, bem como
paises pobres.

De qualquer forma, é expressivo o grande publi@ajinternet congrega (sdo chamados de
“internautas”), os quais constituem uma audiénacenpgrovada que, segundo o IAB
(Interactive Advertising Bureau em seus Indicadores de Mercado 2008 com base em

nameros do IBOPE/Gnett (Base dezembro/2007), irdagoe em 2007 o numero de pessoas
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gue acessaram a Internet no Brasil foi de 40 m#hd® que considera ser relevante o
suficiente para considerar “a poténcia da rede camomeio eletrdnico de massa e alta
cobertura” e ainda complementa anunciando a teral@ue podemos verificar no quadro a
seqguir.

Grafico 3 - Niumero de internautas no Brasil

NUMERC DE INTERMALITAS NO BRASL
Evolugdo anual £ previsio do (AR Brasil para 2008 £5.000

Er1 2003 Er T I = 2007 2008
Fonte: IBOPE/ GMett - BASE DETENBRO 2007 Mumeras em (000)
Oz dadar scna imoluem todas ar loogit de aosecen [residenzial. trabalhe. . Est IAB Brasil

esoolas. oyber cafes, =to), pessoms com 16 anos ou mais.

impulsionado pelo aumento da wenda de computadores e pela penetracdo da intemet na Classe C, o nimero
de internautas cresceu 21% em 2007 atingindo © patamar de 40 milhdes de pessoas.

Segundo o IDC Brasil, pela primeira vez foram comercializados mais computadores do gue televisores. Em
2007, 10,7 milhdes de unidades foram adquiridas, enguanto as vendas de televisdes ficaram em torno de 10
milhdes.

O 148 Brasil astima que, até dezembro d2 7008, 3 base de usudria: chegard a 45 milhdes, o que represanta
um crescimento de 15% em relacio a0 ano de 2007.

Fonte: IAB (nteractive Advertising Bureau Indicadores de Mercado Margo/2008.
Disponivel em: http://www.iabbrasil.org.br/home.aspcesso em 17 mar. 2008.

Este grafico ndo s6 comprova que a Internet verscerglo no Brasil, como também
demonstra uma tendéncia de crescimento que aferesin@h para que sejam avaliados
investimentos para que marcas aproximem-se e nfartenontato com seus consumidores-
alvo, promovendo a expansado de negocios e a cdivigeile mercadologica.. Também
interessante é refletir sobre a informacdo de gue,2007, foram comercializados mais

computadores do que televisores, um forte indiogiara a evolugcéao da rede.



79

Como suporte para o desenvolvimento ou manutenedmatcas na Internet, utilizamos a
contribuicéo de Ries e Ries (2001, p. 7-126):

1. Alei doou.../ou - A Internet pode atuar como uegdcio ou um meio,
mas ndo como ambas as coisas.

2. Alei da interatividade - Sem elaside da empresa na 8% e sua marca
nao alcancarao resultado algum.

3. A lei do nome comum - O prenuncio de fracasso pama marca na
Internet € um nome comum.

4. A lei do nome proprio - O nome da empresa ficaadolna Internet,
portanto é aconselhavel possuir um bom nome.

5. A lei da singularidade - A todo custo, as empra&m evitar ser as
segundas em sua categoria.

6. A lei da publicidade - Fazer a publicidade forandéserd muito melhor
do que fazer naet

7. A lei da globalizacdo - A Internet demolira todasbarreiras, todas as
fronteiras e todos os limites.

8. A lei do tempo - Apenas faca isso. Vocé tem dedgado. Vocé tem de
ser o primeiro. Vocé tem de ser focado.

9. A lei da vaidade - O maior erro de todos € acredjtee as empresas
podem fazer tudo.

10. A lei da divergéncia - Todos falam em convergénsendo que esta
acontecendo justamente o contrério.

11. A lei da transformacéo - A revolugéo da Internah$formara todos os
aspectos de nossas vidas.

Acima podemos conhecer um elenco de caracterigjwagpodem auxiliar no sucesso das
marcas junto ao publico consumidor utilizanddNa&b como canal de relacionamento. A
aplicacdo de cada “lei” em conjunto ou separadaertiem dos objetivos e estratégias de

cada organizacao.

3.2 - O MARKETING E A COMUNICACAO EFICIENTE

Marketing é a arte de descobrir necessidades, @xlfals e lucrar com elas (KOTLER, 1999).
Com base neste conceito podemos concluir que comsequéncia o marketing trabalha pela
satisfacdo do consumidor e o0 avanco da participagdmercado de marcas com as quais

trabalha. O relacionamento destas marcas com oicpupbr meio da comunicacdo é
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fundamental, pois é a comunicacdo o caminho glevasao encontro de seus consumidores
e vice-versa.

Constituinte do Composto de Marketing, que é “umralmnacéo de ferramentas estratégicas
usadas para criar valor para os clientes e alcawgarobjetivos da organizacao”
(CHURCHILL; PETER, 2005, p. 20), sendo as citadasramentas”: produto, preco, praca e
promocdo (sdo também conhecidas como “os 4Ps ddetimy”), a “promocao” é
considerada uma das partes que sédo de grande amgarpara que o Plano de Marketing seja
um sucesso. Gongalves, Jamil e Tavares (2002,)pafikmam que “a promocédo de massa
torna-se uma ferramenta para aumentar o valor g@esin ou da marca, em vez de meio para
influenciar diretamente a compra”.

As organizacbes demonstram confiar seus planosit@&gitos também a esta vertente
inserindo-a como parte importante de seus esfarg@sadoldgicos, acreditando possuir 0
conjunto ideal para que atuem no mercado de foeneedora.

Em um dia comum, vocé normalmente entra em cowmt@to cerca de 1.500 produtos com
marca registrada. Se for ao supermercado, ser@@B5ROBERTS, 2006, p. 27). Assim
pode-se ter nogdo do quanto é expressiva a presancamunicagdo das marcas com seus
mercados-consumidores, pois é a comunicacdo o bangjne as leva ao encontro de seus
consumidores e vice-versa.

Churchill e Peter (2005, p. 449) definem “comunéz@gcomo

(...) a transmissdo de uma mensagem de um emiasdrum receptor, de
modo que ambos a entendam da mesma maneira. Dessg m anuncio
impresso, um cupom, um spot de radio, um comengalelevisdo ou
gualquer outra comunicacdo de marketing devem riéinsclaramente o
significado pretendido.

Para a comunicacao, existem os meios transmisderasas mensagens, chamados de “meios
de comunicacdo”. Sao eles a televisao, jornalstaw radio. A Internet ja é considerada parte

do elenco dos meios de comunicagcdo, pois ganhoevigad importancia no processo de
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interacdo com o publico, conforme afirma Pinho @0p. 213): “a presenca de grandes
empresas n&Vebreflete a importancia desse novo meio e o recomeeto dos beneficios
para 0s negocios”. As vantagens que a Internetutibizando-a neste sentido sdo descritas

por Zeff e Aronson (1997, pp. 13-14) como vantagauwdusivas. Sao elas:

- Dirigibilidade - A Web propicia aos anunciantes uma ampla gama de
possibilidades para dirigir suas mensagens a abapecificos. Uma
campanha pode voltar seu foco para os consumigergsospecty de
determinada empresa, para regides geograficasdes)dgem como para
hora do dia, plataforma de computaddsrewsetl’. Embora aWebn&o
permita precisatargets® com base em caracteristicas demogréficas, a
publicidade “on-line” pode trabalhar tendo comceréficia as eventuais
preferéncias demonstradas pelos usuarios, o queumeoutro veiculo
consegue fazer;

- Rastreamento - Osites permitem rastrear 0 modo como 0S USUArios
interagem com suas marcas e localizar o que é thyegse dos
consumidores e dogrospects Um fabricante de carros, por exemplo,
pode descobrir como o visitante navega pelosgtewe identificar em que
tipo de informacao ele estd mais interessado: dememo do automovel,
especificagbes de seguranga ou opcionais que anbampadeterminado
modelo. A audiéncia de ursite pode ser medida pela contagem dos
visitantes que o0 acessam, ao passo que a respastaaaincio pode ser
verificada pelo nimero de vezes queamner® é clicado pelos usuarios;

- Acessibilidade - A publicidad®n-line esta disponivel ao acesso dos
usuérios 24 horas por dia, 7 dias por semana, ia85dr ano.

- Flexibilidade - A flexibilidade da publicidaden-line é total, pois uma
campanha pode ser lan¢cada, atualizada e cancehmtBatamente. No
periodo de uma semana, 0 progresso da campanhagrogeompanhado
e, se necessario, é possivel altera-la na semgoatse geralmente sem
implicar custos elevados e mesmo proibitivos dely@s, como no caso
da televisao;

- Interatividade - O objetivo da publicidade é engajanvolver rospect
com a marca ou produto. Webpermite alcancar o objetivo com maior
efetividade, porque o consumidor pode interagir cgonoduto, testa-lo e,
se escolhido, compra-lo imediatamente. bftware por exemplo, pode
ter uma versdo de demonstragao para teste imedratoyez finalizado o

' Prospects tem origem no termo “prospecc¢do” que significapfmcesso de identificar clientes potenciais”
(CHIRCHILL e PETER, 2005, p. 601%rospectspor conclusdo, séo os clientes potenciais.

" Browser o mesmo que “navegador’. Programa aplicativo pelemite acessar por meio de uma interface
gréfica (Microsoft Internet Explorer ou Netscap#¢, maneira aleatéria ou sistematica, informacOesrshs,
que contenham textos, imagens e graficos, sonsneténternet. O acesso ao servidor remoto, que pachdo
estar ligado a Internet, pode ser feito via locahrmdem (conjunto de placaeftware- programa - que codifica

e decodifica sinais de computador para uma linkeddt@ica permitindo a comunicacdo em rede) (LIMEJRA
2003, p. 321).

'8 Targets vem detarget-groupque é o publico-alvo a quem uma promocao é dai¢RILVA, 2000, p. 391).

' Banner Propaganda em forma de linguagem gréfica traigaméfim uma pagina da Internet. Normalmente em
formato retangular, como um cartazete, possui nkndirecionando para usite promocional ou que traga mais
informacdes sobre o produto mencionado na propag&atie ser também do tikeyword bannerque aparece
qguando uma palavra predeterminada € utilizada enrmananismo de busca. Essa técnica é utilizada quand
empresa deseja focar determinado publico-alvo (URAL 2003, p. 319).
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exame e ele mostrar-se de agrado do consumidoompra pode ser
efetivada na mesma hora.

Sendo considerada ferramenta do composto de coagéoica Internet, em conjunto com 0s
outros meios ou individualmente, cumpre seu pap@locagente de transito de mensagem do
emissor ao receptor, dentro do processo de comg@mcaercadoldgica.

Vemos que todas estas mudancas sado bem caracasristo ambiente digital, por
acompanharem o ritmo da evoluc&o tecnoldgica. gféasante perceber que os consumidores
que expdem-se a Internet naturalmente adaptam-esaa mudancas, permanecendo em
contato com a rede e usufruindo das novidades lguearem. Para todo este contexto, as
marcas possuem claramente uma grande oportunidadeochunicarem-se com seus
consumidores. Seja por meio digesinstitucionais ou por meio de anuncios ou venda de
mercadorias ensites de terceiros, as marcas aparecem para 0 publiconstituem
associacdes que lhes dao identidade também nedierden Sabe-se também que este
ambiente virtual também da oportunidade a marcas apjetivem desenvolver-se ali
exclusivamente. Podemos dizer que como a comumicaséa dentre suas ferramentas
principais, € o marketing a origem da comunicac&ocadoldgica, desenvolvendo-a para os
mercados-alvo, dentre eles, o mercado que comseigaer meio da Internet. Temos a
oportunidade de assistir varias campanhas pullastatraves daveb A BMW lancou em
2001 uma campanha publicitaria primeiramente nerriet e, dentro da estratégia que criou,
ganhou conotacéo junto ao publico e imprensa eslpeaa diante do diferencial desta acéo
em investir (fez a producdo de oito filmes pubdidds exclusivamente para serem
apresentados neite) e utilizar este meio, conforme cita Silva (20@8, 1), quando da
participacdo do publicitario Abel Reis, da AgénCiick - uma das mais premiadas agéncias

para Internet do Brasil - participando do Encoritriernacional de Comunicacéo Digital -
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PROXXIMA 2008, com a palestra sobre o tema “Putiideon-line - Os melhoresasesda
década e o que vem por ai...”:

A montadora decidiu fazer o primeiro filme na in&r quando constatou

gue 60% a 70% dos compradores de carros consul@wat@rnet antes das

compras. Foram registrados mais de 2 milh6es daestad paralownload

e visualizagdo, numa época em que ainda ndo hawiaTube(SILVA,

2008, p. 1).
A comunicagdo eficaz € fundamental para considguar a parte destinada a Promocéo -
integrando o Plano de Marketing - vai auxiliar iagit os objetivos de marketing. Churchill e
Peter (2005, p. 451) afirmam que “a comunicacdcaefié concebida de forma a ser
compreensivel e atraente para o publico-alvo” eptementam dizendo que “os profissionais
devem empenhar-se em achar o composto de comumiozegd eficaz e eficiente, levando
em conta as vantagens e desvantagens de cada tgoondinicacdo”. Podemos concluir que a
comunicacao, quando ineficaz, prejudica ndo somemano de Marketing em si, pois n&o
Ihe permite atuar de forma ideal, mas também pada prejudicar até imagem da empresa,
trazendo associacfes negativas para as marcas.coidaa comunicacdo € expor marcas a
mercados-alvo e considerar que héa respostas destadn, conforme a afirmacéo de Keller

(2008, p. 167):

A comunicaco direta via boletins informativos atagos.e-mail$°, home-

paged' etc. permite que os profissionais de marketing ligx@m

continuamente aos consumidores as novidades refsras suas marcas.
Permite também que os consumidores lhes informequda@ostam, do que
ndo gostam e de suas necessidades especificanid8ai@is sobre os
clientes, os profissionais de marketing podem aefiprogramas de
marketing para oferecer os produtos certos aastefiecertos na hora certa.

O feed-backdo mercado € consequente de varios fatores quarptahto demonstrar que os

impactos enviados ao mercado estdo atendendo estatipas da organizacdo, como também

% e-mails 0 mesmo que “correio eletrénico”.@mailé um sistema de troca de mensagens eletronicangior

de rede de computadores. E um meio de comunicag$®atio no envio e recepcdo de textos, chamados de
mensagens, por uma rede de computadores. (LIME2R®3, p. 323).

! Home-pagespégina inicial de unweb site{conjunto de paginas eletrénicas reunidas em uengéreco na
rede Internet), acessada por meio de um enderegéréto ou pohyperlinks E a pagina de apresentacdo da
empresa ou instituicdo (LIMEIRA, 2003, p. 329).
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trazer a necessidade de adaptar a comunicacaanlasssempre o enlace perfeito com o
publico-alvo para que, através da comunicacaoeefiej possa-se manter o didlogo com o
consumidor, o qual deve identificar corretamentenascas e estabelecer os valores que as

mesmas desejam fincar nas mentes de seus consasidor

3.2.1. - A migracao das verbas promocionais paraambiente virtual

A importancia que a Internet, como canal de conagdic mercadolégica, vem conquistando
€ absolutamente positiva para as marcas. As mancastraram mais uma forma de interagir,
como antes dissemos, com seus publicos por meimndeanal de comunicacdo que permite

controle de informacéo e conhecimento de dado®sisbconsumidores.

Gréfico 4 - Atividades desenvolvidas na Internet

Madulo C — ATIVIDADES DESEHVOLVIDAS HA INTERHET
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Fonte: Centro de Estudos sobre as Tecnologias darla¢do e da Comunicacdo (CETIC.br).
Disponivel em http://www.cetic.br/hosts/2007/suhhiAcesso em 15 fev. 2008.
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Os indices demonstram que a Internet vem a trabadh favor das organizacbes e
consumidores, auxiliando-os no processo de comgéimca venda de produtos e suas marcas.
No Brasil, a Internet vem alcan¢cando indices comaisrcada vez maiores. As organizacfes
promoveram mudancas em suas estratégias para poovaito desta oportunidade. Hoje, a
maioria das empresas possuem seu Siti€ (o ambiente da Internet, criando e mantendo ali
seu territério e utilizando-o para comunicar-se @atlientes de acordo com suas estratégias.
A Internet também pode manter uma linha diretaateunicacao, individual, exclusiva com
seus consumidores. Gongalves, Jamil e Tavares ,(p002), complementam:

Atendimento especifico se faz, em complemento a esssificacdo (uma
aparente contradicdo, repare) através de instrasiéetnoldgicos - sendo
exemplo ossitesde Internet que elaboram customizacéo dinamicavia
campanhas promocionais seletivas em veiculos difsse uma propaganda
diversa, sobre uma versdo diferente do mesmo mpduara cada
consumidor.

Disponibilizando cadastros - que os consumidorégnopor preencher esitesinstitucionais

ou de comeércio, autorizando as organizacOes arenvianensagens sobre promocdes de
vendas e lancamentos de produtos - as marcas starguespaco na mente dos consumidores
por meio das mensagens enviadas, onde os consesiipodem fortalecer a associacao das
marcas aositese passar a garantir um dialogo mais proximo cofalmscantes, ampliando a
confianca do relacionamento entre ambos.

Considerando que os consumidores estdo cada vez presentes na Internet - seja por
consumo ou por lazer, os departamentos de com@icagnarketing das organizacdes e as
agéncias publicitarias passaram a direcionar dsmggrromocionais também para este meio,
buscando a promocao de seus produtos e servicgs, éta parte, ja existe o habito de
consumidores pesquisarem na Internet antes deeitadiente ao ponto-de-venda. Caso as
empresas ndo apresentem seus produtos na Intpousim, de acordo com seu tipo de
mercado, estar perdendo uma grande oportunidadendgiistar mais consumidores para suas

marcas e, ainda, competir com seus concorrentes.
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Atualmente, vé-se que a verba disposta para anbiteem crescendo. Vejamos o grafico a
seqguir.

Grafico 5 - Participacdo dos meios.

A internet reckbed 2 BN dod nvertimeentod pulbliciuried
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Fonte: IAB (nteractive Advertising Buregu Indicadores de Mercado Mar¢o/2008.
Disponivel em: http://www.iabbrasil.org.br/home.aspcesso em 18 mar. 2008.

Por meio da analise do grafico acima podemos warifjue o aumento das verbas para a
Internet € um fator demonstrativo de que os haldoxonsumo influenciados pela midia
estdo diferentes, ja que esta de acordo com assieades e expectativas da comunicacéo
para as marcas e que diante dos outros meiositraaii (televisdo, jornais, revistas e radio),

a Internet mostra vantagem quando vemos os ressltad

Com a pesquisa descrita acima, temos mais uma ogagio de quanto este meio €
crescente e podemos concluir que vem adaptanderseab mercado de consumo, dando o
retorno esperado pelos profissionais de marketingneunicacdo que direcionam as verbas

para ja que haja visto que a propaganda o considera investimentos que sao realizados.
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Hoje, a divisdo da atencao do telespectador / tecegta bem diferente. O consumidor que
hoje se forma tem habitos diferenciados em relac&ddia. As agéncias publicitarias e os
departamentos de marketing ja lidam com esta edié até colhem bons resultados diante
dos investimentos feitos quando migraram verbaa padncios na Internet a fim de atingir
este publico.

Seja como meio de entretenimento, seja como canebehpras, &/ebesta consolidando-se
como participante da divisdo do “bolo publicitarig¢omo os publicitarios costumam
denominar o conjunto de meios de comunicacado queetn a verba para anuncios na midia).
Como nenhum meio de comunicacao quer perder espaisputa mantém-se acirrada, mas é

inegavel que, como meio de comunicacao, a Intewietpara ficar.

3.3 OS IMPACTOS DAS MARCAS NA INTERNET
As marcas possuem “valores centrais”, que segumrdlerke Machado (2006, p. 83) sao

(...) os conjuntos de associacfes abstratas (@tsiber beneficios) que
caracterizam (...) os aspectos ou dimensdes mpixriamtes de uma marca.
Os valores centrais podem servir como um importntdamento para a
estratégia de marca. Podem servir também de baseopzosicionamento
de marca em termos de sua relacdo com os ponfoaridede e pontos de
diferenca.

Estes valores existentes nas marcas sao interesspots € por meio das caracteristicas dos
mesmos que podemos analisar 0 quanto as marcas)pada causar impactos também na
Internet. Assim, concentrar em si aspectos quezenfapermanecer em contato com seus
consumidores neste ambiente, cumprindo sua fungd@cdrdo com o(s) objetivo(s) e
estratégia(s) da organizacao, pode levar as maroamnterem-se na Internet sendo que, para
isto, € preciso estabelecer uma abordagem espeq#fca esta acdo, utilizando-se das
ferramentas préprias deste meio e que lhes prometaoitados competitivos. Obs.: por

“ferramentas de Internet” consideramos os aplioatique estdo a disposicdo do publico na
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rede como programas de conversacdo em tempo eralcas dee-mails comunidades
virtuais etc.

E importante que o relacionamento da marca com @ade por meio de seus canais de
comunicacao seja eficiente e constitua lacos qoeau&iliar na manutencdo da mesma no
ambiente. E possivel gerar mais fortes associagiiasos publicos-alvo, ja que o usuario de
Internet tem consigo a decisdo sobre acesstesespecificos das organizacdes para buscar
mais informacfes sobre produtos e seus eventos tangamentos, promocdes etc. Ha
também comunidades que séo criadas e formadas wopwrusuariosdrkut, por exemplo)

e, ainda, ha oblogs - que permitem ha uma interacdo maior das marcas grupos de
consumidores, onde eles opinam, discutem, imprinmavas informacdes, mantendo o

relacionamento com as marcas.

O reflexo da confianca do consumidor que utilizatarnet também demonstra-se nos indices
tempo de permanéncia n@ites - ndo considerando a navegacdo aleatéria, masasim
navegacao que permite perceber que o internauta sajue quer encontrar rsite e/ou
interage com aite a partir de ferramentas disponiveis ali. Tambémnpeio dos indices de
vendas “on-line” que este consumidor realiza padérgcar um perfil da confianga que o
consumidor tem para com egese as marcas, pois ele pode reincidir na visitana@smos
sitessempre que considerar necessario. Estas atit@dedesnonstrativas de que cada vez
mais o elo de confianga de consumidores com matcages da Internet vem se fortalecendo
e, com o advento da tv digital, a qual pode seudatia” na Internet, passa a crescer a
qualidade do impacto das marcas junto aos consuesidid que a situacdo de exposi¢cado das

ofertas e das marcas, via tv digital conectadaeariat, € bastante promissora



89

3.3.1. - Interatividade: o relacionamento do publio com a marca

Antes de avancar pelo papel da interatividade eswma posicdo como critério de
relacionamento, consideremos 0 que seja “inted#tde” no ambiente especifico da Internet.
Existem conceitos especificos para o ambiente @anket. A interatividade € um deles. Por
“interativo” vale a abordagem de Limeira (2003381), que diz:

Interativo: Relativo aos meios de comunicacdo gemngtem ao Uusudrio
intervir e controlar o curso das atividades. Ainét pode ser considerada o
melhor exemplo de midia interativa, pois permite ia@rnauta alterar
padrdes visuais, participar de atividades com euinternautas, solicitar
informacdes, fazer reclamacdes, opinar sobre as@scdas empresas etc.

Vemos entdo que a interatividade é caracteristigeitante deste meio, e com importancia
para as marcas, o interagir que a Internet ofe@m®o nos diz McKeown (2001, p. 75):

uma das tendéncias curiosas que vemos é o munttdnale gerar
resultados no mundo real. Até certo ponto esse ftaso, durante algum
tempo, em que o desejo de uma marca eletrénicandixpe além de seu
mercado natural (formado sé por usuérios atuaisweh) levou a
propaganda extensiva e extrema. A propaganda sé frodterializar”
parcialmente uma marca eletrénica.

E fator de fortalecimento do relacionamento comiblipo-consumidor e com a conquista de

novos consumidores plospects. Nem todos 0s meios de comunicacdo permitem
interatividade com o publico, a Internet € um dosia® que propde mais oferta de

interatividade neste sentido. O internauta € cdpanteragir com o meio por ter este muitos
recursos para que seja a comunicacdo mais eficieoeo ja dissemos anteriormente: é o
movimento das imagens, o0 som e também os instrosiate insercdo de informagbes e

envio, em tempo real, das informacdes para outrdsrecos também da Internet.

A comunicacdo entre os publicos é um dos fatores mpais atraem na Internet. Os

consumidores mais a visitam por conta de utilizanencomo canal de comunicacdo entre
pessoas do que por visitasies para entretenimento ou busca de informacdes. Acoda

recursos como as imagens em tempo real transmpidiasneio dewebcams(cameras de



90

video para Internet), os usuarios utilizam a Irderoomo meio de comunicacdo como
também fazem com o telefone: falar com pessoaantiést, sO que na Internet pode-se nao
somente falar e ouvir, mas também visualizar e aai@screver mensagens. Sao atributos
caracteristicos deste meio e que, de certa fotiayidam os responsaveis pela comunicagao
das marcas a aproveitar estes recursos para geidealdam o melhor impacto junto aos
consumidores.

Lembramos que o fato de interagir com os consuregdmmbém permite a Internet que colha
informacdes, dados que facilitem o contato das asamom o publico, auxiliando nas
estratégias de fidelizacdo dos mesmos. Colhenditadss pode-se analisar ndo somente as
visitas e acdes dos clientes site, como também estabelecer as tendéncias que possuem
devido ao tipo de navegacdo que cada um realiza pgrtir disto, dividir o publico em
segmentos especificos para atender a determinsilaktegias.

Hoje, os desenvolvedores dées também trabalham o conceito da “navegabilidade” ou
“usabilidade”. Por meio da usabilidade, o clientedg navegar pelosites com maior
velocidade, pois a rapidez nos cliques desit® indo de um endereco a outro, usando de
meio de menus ou botdes disponiveis, é fator ageatitiacdo e preferéncia pelo publico: os
siteschamados “lentos” tém menos aceitabilidade peldigaique os visitou do que sges
chamados de rapidos. Mesmo que o cliente navequdamaente por suas paginas, este
cliente permanece ngite por mais tempo e isto também é considerado palkiligade e é
também de fato importante para as marcas pois @uaais exposto a elas esta o cliente,
maior grau de fixacdo ele terd a seu respeito.: @issempresas desenvolvedorassites
costumam criar duas ou trés opcoes de “capa”’ pasédase as colocam no ar para analisar
qual opgédo tem preferéncia por parte dos usudfiogual tenha melhor desempenho de

acordo com os objetivos da empresa € aquela gae @é oficialmente.
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A interatividade esta presente em todositessque atuam como parte de uma estratégia para
fortalecer marcas com os clientes. Em determinadosientos da navegacdo, os clientes
estardo de frente a comunicacdo das marcas paralegipossam formar valores a respeito
das mesmas. Os profissionais de comunicacao texhadbbre indices audiéncia e, no caso da
Internet, ja que € possivel analisar por quant@tecada usuario permanece em cada pagina,
também é possivel determinar em quais paginasférimed anunciar e também afinar qual a
abordagem que a mensagem publicitaria podera targpiagir da melhor forma o publico e
obter “feed-back”. Roberts (2005, p. 34) afirma:

o trabalho Numero Um de qualquer profissional deketang hoje é
competir pela atencdo. Onde quer que vocé estejami vez capturada
essa atencao, vocé precisa mostrar que a merezelo &issim, a partir do
momento que capta-se a atencdo do consumidor, @&s@relanejar
antecipadamente a forma sobre como manté-lo peeresite

Ha ossitesque promovem momentaneamente produtos, sdo chardatot sites A funcao
dos hot sitesé transmitir mensagens répidas e fazer com qua thagmismo entre a
informacgdo que a empresa quer transmitir e a asaépida por parte do publico-alvo sobre
a mensagem. E por meio dost sitesque os individuos acessamsisoficiais do que ou
quem é anunciado nd®t sites Neste momento os clientes j& demonstram o irgerpslo

produto e é este o objetivo principal em utiliaahot sites

Vemos que ha a oferta de ferramentas que amplieetacionamento dos clientes com a
marca por meio da interatividade. O diadlogo existantre ambos requer das organizacoes
um posicionamento definido para que haja contralbres a “dose” de interatividade
necessaria pois a funcao da interatividade é malacias marcas com os clientes a ponto de
nado desgastar a imagem e sempre isolar-se da affastrdo cliente nédo sentir-se
correspondido pela marca e, por consequéncia,aedsstda marca, colocando todo o

investimento e esforgcos em risco.
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3.3.2. - Conteudo: informacéao, linguagem e abordagepara a Internet

Todo cidadao esta apto a receber impactos vinde®manicacdo das empresas. Sendo este
cidadao participante de um mercado-alvo para umyog torna-se ele um consumidor-alvo e
a Internet sera identificada como midia seletiva jpate usuario ou ndo, a partir do estudo de
seu perfil psicografico e socio-econémico. Quaestabelecido o perfil do consumidor, sera
mais facil condicionar a abordagem da comunicagi@a pste individuo, estabelecendo a
linguagem adequada e a forma de publicacdo da gaopa da marca para que 0 mesmo
possa nao somente ser atingido e recepcionar, camdém interpretar e entender

corretamente a mensagem enviada.

As ferramentas da Internet para interagir com oswmidores sédo diferentes das de outros
meios de comunicacdo principalmente porque a laeteconcentra em si quase todas as
caracteristicas dos outros meios (adudio - visudmpressa), oferecendo ao usuario-
consumidor a comodidade de integrar-se com a caagéd de forma mais eficaz pois ha
mais ferramentas disponiveis para tal. Assim, géoifta a mensagem para concentrar em si
0s impactos desejados por seus emissores, terdo que dirigir esforcos para a construcao

do conteldo ideal destas mensagens.

Em todos os meios de comunicacdo o conteudo é rmamtal para atrair a atencdo do
publico. Na comunica¢do mercadoldgica, o conteudizsenvolvido para atingir objetivos
bem definidos. Os individuos que navegam sibss mantém a atividade de procurar as
informacBes que desejam ou necessitam entenderel® que € oferecido pela Internet
realmente os satisfaz. Desta forma, o conteldatesiza-se de acordo com o que deseja o
consumidor e isto ndo é novidade no ambiente dausimacdo como um todo, ja que 0s

outros meios de comunicag¢do também estabeleceralctw® de acordo com os desejos do
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telespectador (para televiséao), leitor (para jane@avistas e outdoor) e ouvinte (para radios).
Nos diz McKeown (2002, p. 140): “tenha em mente geealguém vier ao seu espacgo, é
preciso que tenha algo valioso para dizer”. Narir@ie 0 nimero dsitesque concorrem entre

si nas mesmas categorias € muito grande. Os usydrésuem um grau extremo de liberdade
para relacionarem-se casitesdiferentes. Encontra-se a fidelidade em relacasitaguando

o individuo realmente esta satisfeito com o qu@meinou. Osite corresponde as expectativas
do cliente. Mesmo quando surge site similar, concorrente, este usuario pode experianent
0 novosite analisar e mudar d&te ou continuar utilizando o anterior. Vale lembraem
usuario ndo tem 6nus algum, ja que quase a tadelidassitespossui acesso liberado — séo
chamados dsitesde conteudo aberto.

A informacao esta presente em todositsse, como foi dito acima, é fator de interesse dos
usuarios. E necessario que a informacéo seja fadaaiara este ambiente virtual, de acordo
com o perfil do publico-alvo, ou seja, ssitetem o perfil de leituras rapidas, as informacdes
devem ser curtas, permitindo ao usuario que estiglamado em pouco tempo. O positivo da
Internet € que o usuario, caso assim queira, paagiacar na informacdo num segundo
momento, clicando no “link” que ali estiver dispeglie em seguida chegar a pagina onde
esta disponivel a informagdo de uma forma maisngerge, ainda podendo contar com

imagens e outros artificios que lhe possa interessao: listas de discussao, filmes, audio

etc.

A linguagem de Internet, tanto quanto a informagiespecifica para cada publico. Assim
como na televisdo, onde os programas sao direasnpdra cada faixa etaria, na Internet
ocorre 0 mesmo quase que igualmente, tendo coraedda o fato de que na Internet néo se

costuma ter horarios definidos, a ndo ser que im@a transmissao de conteddo em tempo
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real. Porém, quando isto ocorre, é de costume momsavel deixar o mesmo conteudo a

disposicéo do publico para que possam acessa-wqupiserem.

Todo cidadéo esta apto a receber impactos vinda®manicacdo das empresas. Sendo este
cidadao participante de um mercado-alvo para umyog torna-se ele um consumidor-alvo e
a Internet sera identificada como midia seletiva jeate usuario ou ndo, a partir do estudo de
seu perfil psicografico e socio-econémico. Quaestabelecido o perfil do consumidor, sera
mais facil condicionar a abordagem da comunicagi@a pste individuo, estabelecendo a
linguagem adequada e a forma de publicacdo da gaopa da marca para que 0 mesmo
possa nao somente ser atingido e recepcionar, camdém interpretar e entender

corretamente a mensagem enviada.

A linguagem da Internet ja € considerada por mwegpecialistas da area como detentora de
uma linguagem especifica, jA& que as ferramentasinttanet para interagir com o0s
consumidores sao diferentes das de outros mei@®menicacdo principalmente porque a
Internet concentra em si quase todas as caraitasisios outros meios (audio - visual -
impressa), oferecendo ao usuario-consumidor a cioladel de integrar-se com a

comunicacao de forma mais eficaz pois ha maisrfeangas disponiveis para tal.

Neste capitulo tratamos dbranding na Internet, iniciando pela abordagem sobre o
relacionamento tratando-o como um fator fundamestae marcas e clientes neste ambiente
virtual. Em seguida, versamos sobre o marketing@aunicacéo eficiente, onde discorremos
sobre a comunicagdo como ferramenta promocionavar fdo marketing e que opera no

sentido promocional das marcas. Ainda em relagémraunicacao, falamos sobre a migragéo

das verbas promocionais para o ambiente virtuah as consideracdes sobre a divisdo do
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“bolo publicitario” com uma fatia maior para os @stimentos em anuncios nAeb
Finalizamos o capitulo abordando os impactos dasasana Internet, onde a interatividade e
o contetdo foram tratados como elementos fortea pabboaperformancedas marcas na

Internet.

No proximo capitulo trataremos da Pesquisa de Camgao os resultados e informacgdes

relevantes para o estudo do reposicionamento dassiao ambiente virtual (Internet).
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CAPITULO 4

RESPOSTAS PARA O REPOSICIONAMENTO
DAS MARCAS NO AMBIENTE VIRTUAL (INTERNET)
- A PESQUISA DE CAMPO

Este capitulo trata sobre a pesquisa de campaadalpor meio da metodologia estabelecida
para 0 nosso estudo. Apresentamos comentarios ssbnevelacdes obtidas junto aos
entrevistados, as quais sdo utilizadas amplameoteo cbase das conclusdes sobre o

reposicionamento de marcas para a Internet.

O meétodo utilizado para o presente trabalho foieagpisa qualitativa que tem como
caracteristica relacionar as variaveis de formacrdes, possuir carater exploratério,
possibilitando novas direcdes para pesquisas pm®ere ser ocasional, isto €, estar
delimitada dentro de um determinado periodo no terfgm disso, a analise aprofundada do
relacionamento das marcas com a Internet dentrofab®m do posicionamento e
reposicionamento de marcas € algo recente e é amdhis temas mais incipientes dentro do
contexto das marcas, com restrita producdo de asttgbricos mais aprofundados, como
pudemos verificar quando pesquisamos as Bases desD&APES - Banco de Teses,
EBSCO, EMERALD, PROQUEST e SCIELO), com resultad®s pouco significativos.

Assim, por meio de unidades de analise, formadadqie grupos: um painel de especialistas
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e um grupo de consumidores (estes subdivididos @ gfupos), que exercemos nossas

entrevistas em profundidade.

Para efeitos de entendimento, apresentamos acaugit dos sujeitos entrevistados, a fim de
manter-se o sigilo das informacdes obtidas, asadguro momento da sele¢céo das unidades
de andlise para efeito de realizacdo da pesquessaforma, para cada elemento foi adotada

uma codificacdo apresentada na tabela abaixo.

Tabela 7 - Codificagcéo dos sujeitos.

GRUPOS UNIDADES DE ANALISE | CODIFICACAO
(Origem dos sujeitos)
Academia Al
Paln_el _de Empresa A2
Especialistas i i
Agéncia de Marketing e A3
Comunicacao
Jovens - 20 a 30 anos Bl
(Grupo formado por 4 B2
Sujeitos) B3
Grupo de B4
Consumidores Meia Idade - 31 a 50 anos C1l
(Grupo formado por 4 Cc2
Sujeitos) C3
C4

Também para facilitar a compreensao, discorrem@xto a seguir respeitando a sequéncia
do roteiro que aplicamos para os entrevistadosrnos também a intencdo de, ao menos,
inserir uma resposta de cada entrevistado ao lolmgdexto no sentido de justificar as

colocacdes apresentadas, que refletem a experidosientrevistados.

Para nossos entrevistados, a Internet ndo someardeura forma de fazer negocios, mas,

substancialmente mudou a percepc¢ao de todas a&s panolvidas diretamente na relacdo de
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negocios, tanto no ambito local, como no ambitdagloCom a Internet, o habito de consumo
ficou mais apurado em sua busca de satisfacaa, i@pécios com este consumidor € muito
mais que somente vender ou comprar. Afirmam quedybo deve estar exposto por inteiro,

anunciando suas qualidades, propriedades e difargniudo ao alcance de um consumidor
que comprara quando e como desejar, estando ctenfianmarca e na credibilidade de sua
origem mesmo que ela esteja na Internet. “A relagh@ ser transparente e universal”, disse

o sujeito Al.

Sobre a vivéncia no “mundo sem Internet” e depos ‘mundo com Internet”
(questionamento feito somente ao grupo de consuesjjopercebemos que dos quatro
entrevistados somente um respondeu nao ter vivid@resicdo. Os demais responderam
dizendo que a maior diferenca que encontraram & ter acesso a informacgdes e pesquisa
de precos com maior facilidade, o que, em parte, reflete completamente o que os
entrevistados de meia idade responderam, pois tedesam a transicdo, mas a maior
diferenca que encontraram foi a de poder ver agasajue ja conheciam fora da Internet
agora no ambiente virtual e assim, facilitar compr@bs.: os de meia idade citaram
naturalmente as marcas, ja os jovens apenas falareespeito da facilidade de fazer as
compras, sendo que somente um deles referiu-seblicidade e marcas. O sujeito C2
comentou: Sim, tive a oportunidade de acompanhar essa tradosiEm minha opinido as
marcas precisaram se reposicionar, uma vez que,ambiente on-line a marca esta
disponivel 24 horas por dia, 7 dias da semana, ggaos consumidores, diferente de uma
loja fisica, por exempla”Ja B2, afirmou: Penso que o que mais mudou foi a minha relagéo
com a publicidade, pois passei a prestar muito m&scdo as marcas e aos produtos. Além
disso, o0 acesso a Internet logo me possibilitoaadizacdo de compras pela internet, que ja €

um habito para mim”
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A respeito do relacionamento entre marca e consuesd as respostas dos especialistas
naturalmente foram muito mais técnicas em comparegé o grupo de consumidores, mas o
ponto de convergéncia entre os sujeitos foi deagampresa deve se preocupar em expor a
marca na Internet de forma qualificada, utilizasdoda comunicacdo como ferramenta para
exercer este processo. Assim, a marca nao corigea algum e pode até ampliar o
relacionamento entre consumidor e marca. A2 corneque ‘A plataforma (Internet) nédo é
mais uma nova plataforma de midia, um meio de caragio, uma forma desenvolvida de
negocios - e sim mais um mercado, um dos mais tecex) neste caso, as especificidades
estdo tomando formas (...). Regras basicas e raatiaambiente devem ser observadas e
constantemente revista®ercebe-se, por meio desta resposta, que agsagplevem manter

atencéo total ao comportamento da Internet e oaderc

Perguntas relacionadas ao preparo da marca parpasigio na Internet tiveram como
respostas a questdo de que as marcas devem sesamsnque estdo fora da Internet, em
outras palavras, devem se portar da mesma mapareague o0 consumidor encontre a mesma
marca que ja conhece quando estiver no ambierttealiAlém disso, reforcaram bastante a
informacdo de que a apresentacdo do produto devea seais completa possivel, com
apresentacao visual detalhada e informagOes campMejamos o que C1 informouCém

as marcas ja conhecidas, me relaciono da mesmaafofPorém, com as marcas nao
conhecidas me relaciono diferente. Nunca vou atiliam produto ou servico de uma marca

gue nao tenha referéncias, s6 conhecendo pelanetteBou antiga’..

Falando sobre a manutencé&o do significado da ngauaxado na Internet, as respostas validam
as marcas que ja estdo com o espaco conquistililoe. Isto quer dizer que os entrevistados

afirmaram que estando a marea-line ou off-line, o significado se mantém mediante a
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confianca conquistada e ainda reforcada ja quasucoidor, quandon- ling é diferenciado,

€ mais exigente ja que nao tem, fisicamente, oypoogara analisar. A3 comentou quda“
Internet a relacdo é muito mais dinamica. O conslamiexige respostas rapidas e € muito
mais esclarecido quanto as suas necessidades @odireTambém foi interessante o
comentario, por mais de um entrevistado, de queaasas que estdo na Internet, demonstram
ser preocupadas com seus clientes e sdo atualizzmtd@erme Bl afirmoui(a empresa)
transmite para mim a sensacéo de que a empresalérmee organizadae que é reforcado
por B3: “(...) uma marca na Internet passa a sé@osale uma marca mais atuante,

‘onipresente’ .

A respeito do sentimento em relacdo a marca, oewestados responderam em sintonia com
0 que tinham respondido sobre “significado”. O cotdgo do sujeito C4 foi bastante
objetivo a este respeito: “A Internet ndo mudaesmenta”, referindo-se as marcas que estéao

na Internet ganharem projec¢ao e significado.

Em relacdo aidentificacdo das marcass opinides apresentadas pelos consumidores
estabelecem que na Internet as marcas ficam dil@idtre tantas outras existentes, mas, sua
identidade é preservada e assegurada muito maisaguealidade concreta. B4 fez a seguinte
colocacdo: A Internet ndo prejudica (a identificacdo da marcap contrario, me faz
lembrar ainda mais da marca, ja que posso ter dontdm ela a qualquer momento, e nao
somente no ato da compra ou em outros veiculosmemicacad.

Sobre agregar valor, todos foram unissonos ao mdspaque a Internet sé agrega valor
positivo as marcas e que uma marca que nao es@npeena Internet, hoje, € uma marca que
esta perdendo oportunidades. Todos gostam de mesiceuas marcas na Internet e poderem

escolher se querem interagir com ela ou ndo. Al&sodfoi positiva a consideracdo sobre a
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liberdade de horério da Internet e alguns comargdambém foram feitos sobre a facilidade
de fazer compras e receber produtos em casa, comata Véem isto como uma grande

vantagem para as marcas.

Considerando as associacdes positivas e negativasios por resultado que a associacao
positiva mais imediata que se identifica é a ligagd marca com a origem da empresa que a
possui, principalmente quando esta consegue trénsmonfianca, credibilidade e
transparéncia nas transacoes eletronicas. A palaarssparéncia” foi muito utilizada pelos
entrevistados. No caso das associacOes negatemisym entrevistado relacionou o fato de,
por estar na Internet, a marca ter associacOesiveeaA resposta de C3 € a qual representa
0S grupos, dizendo que o que pode ocorrer na ktteambém pode ocorrer fora deldutio
pode acontecer no conteudo disponibilizado pel&rivdt. Se associar a fatos negativos

também pode acontecer a partir de situacOes formtinet (...).

Sobre os beneficios emocionais e racionais em aelas marcas, verificamos que ha a

percepc¢éo de que séo integrados em uma mesma @ consumo.

Sobre o tempo e local de acesso, os entrevist@ggsam tanto de suas residéncias quanto do
local de trabalho. Todos afirmaram acessar a leteiwdos os dias e a maioria trabalha

conectado a Internet em tempo integral.

Todos utilizam a Internet para envio e recepcameesageme-mail), além de comunidades
virtuais Orkut, por exemplo) e programas de mensagens instastdhambém utilizam a

Internet para compras e pagamentos bancarios.
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Todos consideram que a marca estando presentéenaelinsé melhora sua imagem.

Obs.: demais respostas relacionadas a assuntosapordstdo diretamente levadas em

consideracao em nossas conclusdes sobre a pesquisa.

Consideracdes finais da pesquisa

Todas as pesquisas demonstraram haver larga aideaéimternet no que tange as novidades
gue as marcas possam expor na rede. Acreditamti@vistados que se o responsavel pela
marca dedicar-se a transmitir na Internet o mesmeatignsmite off-line, ndo havera qualquer

tipo de risco para a imagem da marca e todas asassaciacoes.

Acreditam também os entrevistados que a Internegacta ser um ambiente onde as marcas
ganham mais prestigio do que ja possuem se estiveeen apresentadas e cumprindo as
mesmas promessas, ou seja, que sejam “as mesnraglie/se a isso o fato de que os
sujeitos créem ser a Internet mais uma oportuniddElecomprovarem a confiangca que

possuem pelas marcas.

Somente um especialista comentou sobre “concog@ifmesmo sem estar este conceito
elencado no roteiro de perguntas). Porém os conmhtibram feitos no sentido ndo das
marcas competirem entre si no proprio ambiente mdarrlet, mas sim das marcas que

estiverem on-line ganharem vantagem.
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Foi minima a discordancia das respostas dos codsuesi jovens em comparacao as dos
consumidores de meia idade. Apenas os habitosalédaignternet € que diferenciaram. Ao
que tudo indica, possuem quase que 0os mesmos $amdo sendo a diferenca de idade um

fator relevante para a diferenca entre eles.

Quando falaram de marcas, nenhum citou marca qe&ista no ambiente virtual. Todos o0s

que citaram marcas fizeram comentarios sobre maft:lise que passaram a ser também on-
line. Ndo houve nenhum comentario negativo, apeoantarios de que as marcas poderiam
aproveitar a oportunidade de oferecer “algo maisdq ndo deixaram claro o que poderia vir

a ser).

A maioria confia nos servi¢os prestados pela letemrincipalmente o de compras-line
N&o houve nenhum comentario negativo. Apenas haguem ndo comentou a respeito,

apesar de que nenhuma pergunta foi feita nestielgent

A qualidade dossites é fator relevante para as marcas que estdo nandht€s sujeitos
enfatizaram a resposta como se fosse obrigatée@ada marca tivesse gite de qualidade.

“O cliente merece!”

A maioria relacionou as marcas a “modernidade” dadni perguntado sobre os valores que
as marcas poderiam agregar por estarem na Intdiogébs falaram positivamente sobre as
marcas gue tiveram ou estdo tendo esta atitudemnalgomplementaram dizendo que, neste
caso, as marcas também estdo criando uma rela¢&ardplicidade” com os consumidores

mediante a interatividade e todas as ferrament@s duternet oferece.
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CONSIDERACOES FINAIS

Houve um dia em que o avango tecnoldgico era aoudadafastar os individuos uns dos
outros, como se a chegada da tecnologia pudessgramem si todas as suas proprias
possibilidades de desenvolvimento e mutagdo. Dau$tria caseira” a Revolugdo da
Informacao, o desenvolvimento teve uma trajet@jdata de momentos em que as mudancas

forcaram as organizacdes a adaptarem-se as nosjdaata que mantivessem viva a chama

da prépria existéncia.

A Internet chegou no contexto das organizagOesaede-se num processo dinamico que
oferece a convergéncia de diferentes recursos qeaean utilizados em escala global e em
tempo real. Fosse antes a virtualizagdo menos @msdapara que os passos fossem dados
mais vagarosamente e as organizacgfes tivesseno tielmpo suficiente para adaptarem-se.
Porém, também seriam destituidas de uma de suaactardsticas principais: a
competitividade, o que poderia Ihes custar casnm®ém a sociedade teria que pagar o preco
por estar distante de tantos beneficios que dinetmdiretamente a competicdo de mercado

pelas organizacdes promove.

A Internet mudou a forma de fazer negdcios conaiggmente por conta das organizagdes
necessitarem manter ou conquistar posi¢cdes no deeréessim, surgiu um novo ambiente
(virtual) onde as mesmas passaram a atuar. A kttardo trouxe uma, mas sim uma
diversidade de oportunidades para auxiliar as argafes no desempenho de seus planos

estratégicos.
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E neste ambito que procuramos, em nossa pesqusgerttilhar o “como” a marca se
sustenta neste ambiente virtual através do “rejposimento de marca”, considerando que 0s
elementos que sdo os geradores de tal sustensalgilijodem vir a ser 0s mesmos que as
sustentam fora da Internet. Para tanto, os obgtragados para este estudo alinham-se com
0S questionamentos vindos, mesmo que silenciosandad organizacdes, do marketing, dos
executivos de marketing e comunicacéao, entre ogesnele tém ou teréo interesse ja que a
evolucéo da Internet caminha com crescimento covagino mercado e, com ela, seguem

em compasso as marcas que ali véem oportunidaceesggzacitar sua competitividade.

Nossa pesquisa exploratéria trouxe muitas inforresig@levantes. Obtivemos informacdes
que possibilitam as conclusbes que expomos a seg@m de trazer também outras
consideracbes vém a orientar o reposicionamentondeas na Internet para o futuro.

Vejamos o que segue.

Keller (1998, p. 531), nos diz que o reposicionaimerequer o estabelecimento de um
conjunto maior de pontos diferenciais da concoiggrtais como “relembrar o publico-alvo
das virtudes da marca”’ com vistas a obter a pagiéanl alinhamento com as novas realidades
do mercado, novos paradigmas e/ou reversao delegittegativas relacionadas as marcas”.
Analisando-se o ambiente da Internet e a marcaidiasaeste contexto podemos dizer que
estdo inclusas no conceito de Keller situacbesegt@o presentes na relacdo marca-Internet
principalmente sob o ponto de vista do “alinhamerttion as novas realidades do mercado”,
pois o ambiente virtual mostra-se ainda como naddpara empresas que nele ainda néo
adentraram com suas marcas e/ou pode ser conside@ddade” para as empresas que nao

tém conhecimento de todos os vantajosos recursa fuernet oferece.
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Apesar da andlise de outros modelos, estabelecemm®delo de reposicionamento de
Copeland (2001), como o ideal para nosso estuddamtedser ele o que mais associacdes e
estrutura tinha para que pudéssemos analisar extorde transicdo de marca (do ambiente

off-line para o ambienten-ling).

Verificamos que as informacdes provenientes daséstas em profundidade realizadas para
nossa pesquisa trouxeram a confirmacdo de que erNsdo oS mesmos elementos que
sustentam as marcas no ambiente da Internet, cosdcalao fato de € necessario haver
mudancas extrinsecas (na comunicagcao) para adaptaguagem e a abordagem da marca

para a Internet.

Por meio das variaveis presentes no modelo de @uhetoncluimos que o reposicionamento
das marcas para o ambiente da Internet € verdad®ita possivel pois as marcas sao

reconhecidas em todas as variaveis pelos seusmalmses-alvo.

Para que o consumidor identifique na Internet asmos atributos que a marca possui fora da
Internet é preciso que se faga o0 estudo do repasiciento da mesma para este novo
ambiente pois se elas estiverem somente |4 degasjtaem haver um estudo qualificado e

singular a respeito, com certeza as marcas perdpdtunidades mercadolégicas.

Transportar os valores da marca para a Interneteate rigorosa atengao, pois o ambiente
on-line ndo permite que haja contato fisico entre as marcs@us consumidores. Para auxiliar
na resolugcédo deste problema, foram criados institoeepréprios do ambiente virtual para

manter aquecido o contato com os usudrios: soneoyidados e voz. O conjunto destes

instrumentos pode ser utilizado para a exposicdaoataa na Internet.
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E preciso também verificar a estratégia de comgéicala marca por meio da Internet, néo
somente lancando a marca no novo ambiente, mabhaiendo neste evento um conceito a
ser aplicado, desenvolvido. A linguagem da comuwéicee a abordagem que serao feitas é
fator fundamental, pois no processo de reposici@mdmos elementos da marca devem ser

ativamente comunicados para o publico-alvo.

Apesar de ja estar comprovado que a Internet énaigal ferramenta organizacional que
surgiu nos ultimos tempos, ainda existem organzagfiie ndo sao participantes do avanco
tecnoldgico, porém pode-se verificar que os condares estdo avancando em milhdes de
pessoas conectadas a rede, as quais trocam megsagsistem videos, ouvem musicas,
fazem compras, pagam contas com facilidade e caladéj entre outros beneficios. Para as
marcas, apresenta-se uma grande oportunidade déa@mpo relacionamento com seus
consumidores-alvo, garantindo a permanéncia de salases na mente e nos coracdes
daqueles que elas tém como interlocutores prirgipas que adquirem seus produtos e
servigos, ou seja, relacionam-se com ela econoneictame, ainda, via de regra e por

consequéncia, de forma institucional também.

Para que a marca atue no ambiente da Internetcés@rque a organizacdo dedique-se a
estudar a questdo do impacto da marca em termbsiglatentando para dois fatos: o
primeiro € de que a Internet tem cobertura globalseja, as propor¢cdes de acerto e erro
sempre seréo proporcionais a cobertura deste mmigegundo lugar, lembremo-nos de que
existe a condicdo de um consumidor com o qual @anado estava acostumada a lidar passe
a interagir com ela.

O numero de internautas cresce diariamente e ésprgoe as marcas aproveitem estes

“entrantes” e facam com que eles venham a sabempogdem encontra-las também neste
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ambiente virtual. A apresentacdo do produto deveasmais completa possivel, utilizando
todos os recursos que este meio pode oferecer dmmagom, dados e voz), assim o
consumidor podera obter o0 maximo de qualidade nasagem a ser recebida e gerar a
percepcdo de qualidade para a marca. A qualidadsitedaeve obedecer habilidade de

integracdo dos recursos que citamos acima assira gaande capacidade de interatividade.

Quanto ao relacionamento entre marcas e consursiqmudemos garantir que o consumidor

na Internet € mais atento aos detalhes e maisrggiga escolha, uma vez que ndo possui 0
produto a sua frente, mas sim a imagem e a peree@;8uas propriedades. Este consumidor
possui um comportamento diferente do mundo repbganto, sua relacdo com a marca é
pautada na busca de seguranca e na confiancaasgbaidade do produto em si e também
na empresa que € responsavel por este produtajpadimente quando a fidelizacéo ja foi

conquistada. Desta forma o relacionamento das smaw@a os consumidores na Internet é

diferente do consumo presencial.

A comunicacéo é grande fonte de interface da n@eaos consumidores da marca e requer
que seja direta e personalizada conforme o desegorsumo. Utilizando-se da comunicagao
as marcas podem consolidar suas propriedades gaag/@or junto ao consumidor quando

conseguem se tornar fidelizadas.

Quanto a agregar valor para as marcas nha Intecnasidera-se que o consumidor é o
principal agente. E no momento da conexdo comeanet que ele pode comecar a agregar
valor para a marca ja que tera com ela um relagiento direto por meio da interatividade.

Este relacionamento baseia-se em transparénciafmroga, as quais, juntas, fortalecem a

presenca da marca no ambiente virtual.
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Muitas destas ocasides ocorrem quando 0s conswsidkstao relacionando-se com suas
marcas por meio da Internet, este canal de negdeidambém de comunicacdo que
estabeleceu-se entre individuo e organizacdes, guamdo um espaco de relacionamento

entre ambos e trocando valores sobre suas mamastps.

Para finalizar, queremos elucidar que os elemeaniegpromovem o relacionamento da marca
com o publico por meio da Internet sdo os mesmas ajuam com as marcas fora do

ambiente virtual.
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