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Resumo

Partindo de um recente sucesso de livraria, cujo autor € um renomado publicitario no contexto
internaciond, que apresenta um olhar conceitud mais abrangente, porém muito polémico,
sobre a publicidade, do que as tradicionais definicbes e conceituagbes da area, esse paper
discute a pertinéncia das principais consderagbes envolvidas a0 tempo em que se contrgpde
a0 pretendido ineditismo de adgumas dessas proposiches, tais como, principamente,
consderar a marca uma experiéncia. Resgatando propostas andliticas anteriores a obra,
discorre sobre influéncias comerciais e smbdlicas no mercado e 0 uso relaciona da marca
(3gno didintivo e sintese de experiéncia) que assndam diferencals) e geram monopdlios
smbodlicos e mercadol dgicos tanto da maioria quanto de minorias.
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A respeito de um olhar conceitual mais abrangente sobre a publicidade

Com seu edtilo de idéia fortes, enfético, rioido e bem focdizado, Sergio Zyman, ex-
vice-presidente e ex-diretor de Marketing da Coca-Cola Company, atudmente diretor do
Zyman Marketing Group, ab mesmo tempo controvertido no mercado e classficado pelo
Times magazine como “tercero melhor publicitario do século XX”, afirma que as praticas
tradicionais do marketing e da publicidade estéo fadadas a extin¢do (Zyman, 1999, 2002).

A esse respeito, observa que, presentemente e em muitos mercados, 0 marketing
cléssico ndo se gusta aos interesses contemporaneos e especificos dos consumidores e que a
publicidade macica encontra dificuldades em mover multiddes (Zyman, 1999: 224, por
exemplo). Entre outros autores, como McKenna (1993), Peppers e Rogers (1994), Schultz,
Tannenbaum, Lauterborn (1994), Tapscott e Caston (1995), Godin (2000).. - SO para
regatar, aqui, aguns, entre 0S Mais expressvos, que Zyman s guarda de citar3-, argumenta
que os profissonais de marketing, cada vez mas, devem procurar meios de administrar sua
comunicacdo com os consumidores, ao considera-|os individua mente ou em pequenos grupos.

Apesar de ndo tecer nenhuma referéncia a0 menos conhecido conceito de Mesting
point, explorado por Di Nallo (1999) - isto € de areas socio-culturais de conexéo interdiva
onde s agrupam os diversos fluxos de comunicacdo moveis e mutantes, origin&ios dos
sSstemas socials e das reas relacionals e perceptivas que interessam ao mercado, as empresas
e outras organizagdes e ap consumidor -, Zyman (1999: 95-7, 105 ; 2002: 42-3, 72 e 3),
referindo-se & inovagdo elou mudangas, com visga a administragdo da Stuagdo por vir,
convida - numa perspectiva andoga - em dargar o didogo para dém do mercado restrito
produto, examinando 0 que esta criando e mantendo, e podera potencialmente gerar, relacdo
entre 0 consumidor, a compra e consumo do produto e suamarca.

Ao caacterizar como negativas as edratégias de incitacdo a compra, fundamentadas
nas promogoes de pregos (idealizadas para pdiar a fata de resultados do marketing macico de
notoriedade), pois, dém de ser onerosas, a diferenca que estabelecem ndo gprofunda um
relacionamento duradouro, Zyman (2002), na edteira de Ries e Trout (também néo-citados),
apela para a geracdo de valor na mentes dos consumidores, isto € no fato de “congtruir marcas
pela identificagdo de uma base comum entre 0 consumidor e um produto ou
sarvico..[mantendo o] produto sempre aua e araente aos consumidores’ (1999; p. 225).

3 Apesar do Autor afirmar ndo dar importancia as teorias, interessando-se somente por resultados concretos (2002: xvii), ou
especificamente por causa disto, entendo aqui que o consultor, aplica as leis marcérias de diferenciagéo e as leis publicitarias
de auto-apresentacdo a sua propria producdo, instrumento de venda de suas idéias e possibilidades de trabalho, evitando
conferir, direta ou indiretamente, notoriedade e pertinéncia a concorréncia mnceitual pragmética e/ou tedrica presente no
mercado (que certamente havera de conhecer sob uma ou outra dessas formas, sendo sob as duas), reposicionando-as
portanto.
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Vdor e agbes decorrentes que, conforme defende ardua e continuadamente em seus livros,
serdo avaliados ao observar dteragles nas vendas subseqlientes as operagdes desenvolvidas.

Principdmente, a0 enfatizar que a fiddidade e a preferéncia sGo ago perecivel e que a
notoriedade nd implica compra da parte dos consumidores esperados (2002: 72, 76), indste
sobre a necessdade de gerenciamento de processos de acompanhamento e adaptacOes
constantes da marca ao seu mercado-avo. A diferenciagéo locdiza-se 14 aonde o vaor é gerado.
Assm, fundamentando a enunciacdo das caracteriticas motoras adequadas a0 mercado-avo a
serem postas em evidéncias, afirma que a empresa deve superar a S mesmo antes gque outras o
facam em seu lugar. Contrariamente a muitos, defende, portanto, dém da posshilidede de
declinac@0 temdtica da marca, a redefinicdo eventua de sua esséncia, num Processo continuo
de renovacdo (2002 41), em acordo com a coeréncia e pertinéncia exigidas pelos
consumidores. Ndo se trata de ingabilidade conceituad, mas apenas de correcdo e
enriquecimento de pertinéncia, pois a pertinéncia € “evolutiva’ (2002: 63).

Suas continuas recorréncias a uma proposicdo  vendedora, para  fornecer
indgentemente a0 consumidor uma razéo para comprar, ndo podem deixar de ser associadas
a Unique Sdling Proposition de Rosser Reeves, porém ndo com o objetivo da legibilidade
pela unicidade, mas no intuido de gerenciar a coeréncia e a pertinéncia do todos os € ementos
que compdes a publicidade ta como Zyman a define (ver infra), e, sobretudo, com 0 escopo
da publicidede focar continuamente seu compromisso de contribuir a vender. A marca deve
trazer beneficios a0 consumidor (2002: 124). Zyman ndo reeita a geracdo de identificacdo
com a imagem e as caracteristicas projetadas pela marca de preferéncia do consumidor,
gpenas as campanhas que se preocupam com efeitos criativos egocéntricos, essas, que podem
certamente gerar entretenimento e notoriedade junto aos consumidores, mas nao tém nexo

direto ou indireto com suas intengdes e decisdes de consumo.

I magem de mar ca e mar ca mal-compreendida

Desta maneira, um dos seus méitos € evidenciar que o conceito de maca €
gerdmente “ma compreendido” hoje em dia por muitos no mercado (2002; 38 e ss.).

Conforme expde reiteradamente, em sua opinido, a publicidade perdeu sua funcéo de
contribuir a fazer vender. SO procura gerar notoriedade, porém o fato de conhecer dgo néo
motiva ninguém especidmente.  Esclarece iguamente que procurando e empenhando-se,
conscientemente ou ndo, os consumidores terdo, de qualquer maneira uma imagem da
empresa, de sua(s) marca(s) e de seu(s) produto(s). E sdo, pois, estas imagens, Sua coeréncia e

Sua pertinéncia que os levaré ou ndo a comprar os produtos fabricados e/ou comercializados
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por essa empresa. Conclama, portanto, que é necessario verificar que imagem favorece
vendas e ndo se preocupar mMente em ser popular ou aumentar sua notoriedade. Assm, jano
segundo parégrafo da introducéo a traducéo francesa de The end of advertising as we kwow it,
o autor afirma que, infdizmente, poucos B0 agudes que entendem que a publicidade
compreende todas as formas de comunicagdo, 0 que explica porque a publicidade tal como
gerdmente existe hoje, pertence ao passado (2002: xv).

Dessa forma, de acordo com Zyman, a publicidade eficaz ndo se resume em conquistar
prémios e top of mind, mas envolve, outras moddidades como packaging, sstema de
digribuicdo, nivel de cortesa nas conversas telefbnicas e conseqlentemente a maneira de
como os funcionarios de uma empresa sfo tratados, valorizados e formados. Tudo o que o
consumidor v& ouve e experimenta contribui para criar imagem. Em outros termos, tudo
aquilo que corstitui a marca, quando se consgdera que marca ndo é somente uma coletanea de
dados, mas adgo que englobe também saber porque a vida dos consumidores muda e quais sfo
as razbes, como também exige que se estgja gpto a saber como reagir em face desta situacdo
(2002: 40). Bem mais do que um conjunto de beneficios funcionais e afetivos, evidenciados
por signos e simbolos, caregados de sentido, veiculados por uma imagigica que redne
imagem de marca regidrada, imagem de produto, imagem associdiva (uso de celebridades
marketing cultura e esportivo...), imagem do usuaio e imagem do uso, a marca € 0 €o que
relne empresa, produto e cliente e sobretudo agrega a experiéncia do cliente com a empresa e
0 produto (1999: 90-93; 2002:46-50).

Ao edimar, portanto, que o mérito deste livro?, rico em exemplos e contra-exemplos,
reside precisamente no fato de relatar — e também opinar sobre - atuacOes que apelam para um
campo publicitério referencia dargado e focdizaghes tecidas a partir de perspectivas outras
que as tradiciondmente consderadas, verificase a pertinéncia do tema tratado, porém néo
ua exclusvidade, nem sua primazia Com efeito, dentro do quadro de tranformagbes de
paradigmas, métodos, edratégias e taicas mercadolGgicos e comunicacionais que caracteriza
os Ultimos quinze anos, convém ressdtar @) condderacOes e estudos de aplicacdo de
procedimentos e b) aplicagcbes de procedimentos dternativos ou ¢) de progressva
tranformacdo ou subdituicio de tendéncias tedricas e pragméicas. Entre des,
particularmente, as consderagbes de Regouby (1988), que fornecem um levantamento

avisado das formas de comunicacdo de uma empresa-ingdituicdo, integradas no conceito de

4 Escrito a partir da experiéncia prética bem sucedida do Autor, com finalidades préprias de um consultor ligado a é&rea de
negocios.
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comunicacao global, e as conclusdes de Kapferer e Laurent (in Kapferer e Thoenig, 1989), que
ao formdizar o conceito de sensibilidade a marcajafocalizam avivéncia da Situacdo de compra.

A respeito dessas questdes-chave, permito-me acrescentar que, ainda no inicio dos
anos 90, inspirado por essas pesquisas, defendia, ao falar de co-fabricacdo da marca, que
imagem do produto, imagem da marca e imagem indituciond ndo Sf0 separdves e ja
mostrava como a marca, fruto de relagbes, é intdectud, afetiva, e experiencid (Zozzali,
1994; ver também Zozzoli, 1997 e 2001), € uma memoria de experiéncia, um objeto de
sentido. Hoje, consderando a marca como um rastro, defendo que a administracdo da marca
deve ultrapassar o Smples e restrito conceito de branding (Zozzoli 2004).

Ademals, ndo posso deixar de cruzar, de maneira mas explicitay a colocacéo de
Zyman de que “tudo € comunicacd0” com o conceito de “comunicacdo globa”s de Regouby,
explorado por mim no quadro da marca desde 1990, nem os de comunicacdo Ontica e
ontolégica (Zozzoli 1994, 2000, 2002, 2003 entre outros estudos e resultados de pesquisa).
Certamente, com focos e publicos diferentes, tratam a mesma questéo, e suas consequéncias
sobre diagnogticos e idedizacd0 de edratégias de comunicagdo s, apesar de lingugares
diferentes, de mesma natureza.

Também € impossivel ndo tracar um pardeo entre as concepgdes de Zyman (2002:
cap. 7) quanto a publicidade paga, a publicidade gratuita e as relacbes plblicas e a posi¢ao de
Al e Laura Ries (2003) que, em face do fracasso comentado de numerosas campanhas
publicitérias, argumentam ser necessiio (re)pensar 0 papel da publicidade perante a marca
Defendem que as relagcbes publicas ainda consderadas como uma disciplina secundaria,
utilizada em tempo de crise, ppdem gerar percepcdes podtivas quando do lancamento de uma
marca e da conservacdo de uma notoriedade, que a publicidade podera gerar e explorar. Zyman,
por sua vez, lembra que as relagbes plblicas podem pdr em evidéncia as caracteriticas mais
importantes da marca, porém, como sempre derta: paraajudiciosa sgnificacéo de tais agoes.

Quando e refere a0 sarvico cliente e a integragdo dos funcionarios ao produto e as
mensagens, Zyman (2002: cap. 8) enxergua-os como agentes de relagdes publicas (apesar de ndo
Se ater a essa categorizacdo), e sobretudo como agentes publicitarios, isto €, como comunicadores

ultimos dos trunfos da marca e da maneira de como se deve responder aos anseios dos clientes.

Plangjamento e criacéo X recreacdo

Dentro do raciondismo publicitirio americano, a esséncia da contribuicdo de Zyman

S Leia-se também comunicagdo hipercomplexa (ZOZZOL1, 2000).
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evidenda-se, pois, a meu ver, no fato de que o Autor tem consciéncia e experiéncia de que a
criacdo de valor para marca resde na expressdo vivenciada, em todos os nivels, da qudidade
dos rdacionamentos dessa marca com seus interlocutores. Tratase, portanto, da
adminisracdo de experiéncia(s) vividas) no decorrer dos dias. Esses relacionamentos
necessitam, assm, de uma adaptacdo/ reformulacdo permanente, amparada pela coeréncia e
pertinéncia dos conceitos e agbes ai envolvidos. O que dgnifica Stuar-se no mundo,
acompanhando as mudancas, emocionamente e em esséncia, e ndo superficidmente e 6 na
gparéncia de uma comunicacdo meramente exibidora e/ou divertida.

Todavia, as reflexbes de Zyman ultrgpassam a velha oposicdo entre publicidade
objetiva (hard sell) e publicidade de imagem (seducéo) que pontua tanto as campanhas como
as teorias publicitias. Em primero lugar, porque como bem comenta Maurice Lévy, ao
prefaciar a edicdo francesa de The end of advertising as we kwow it, a condicdo para se
diganciar das regras fundamentas de uma profissio é domina-las totdmente: para os
profissonais, o livro favorece a reflexdo e dore a pesquisa para novos horizontes, para 0s
iniciantes, € cheio de amadilhas. Em segundo lugar, porque a publicidede 6 vende no caso
do marketing direto; nos outros casos, €a faz parte de um composto de edtratégias e acéo
(marketing mix) e portanto seu papd ndo va dém de uma contribuicdo, de uma cooperacao.
Como as outras disciplinas que integram 0 marketing, ela participa a suscitacdo da compra
Seu trabaho é de persuasin. Apesar do uso voluntarita e de formulas taxativas, mesmo
quando e refere a medicdo de resultados pelas dteragBes das vendas, Zyman ndo se deixa
enganar. Por tras do edtilo provocativo, inclui em sua definicdo da publicidade, todas as
relaches conativas e conectivas diretas e indiretas que o cliente tem com a empresa e sua
marca.

Zyman levanta portanto a problemética que, segundo €le caracteriza, 0 desvairamento
presenciado no mercado:

O problema grave, é que a maioria das pessoas nao entende realmente que o marketing
ndo é publicidade, mas a comunicacdo dos beneficios e das caracteristicas de um produto
(ou servigo) gracas a0 qual os clientes sentem que sua vida serd mais facil ou mais
simples. A publicidade é s6 0 meio de comunicar beneficios (Zyman, 2002: xxi. n. tr.).

Logo, nessa perspectiva de andlise e atuacdo, a0 aceitar as premissas de que a) aos
olhos dos clientes efetivos e em potencia de uma marca, tudo é comunicagdo®; b) a natureza

das relagbes das empresas com seus clientes, quaisquer que eas sgam, influenciam, o tipo de

6 As diferencas terminolégicas ou de reparticao especifica das estratégias e das tarefas ndo sdo, com certeza, foco de suas
preocupacoes.
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clientdla que tera esta empresa e as intencBes de compra desses clientes; ) a atuacdo dos
funcion&rios pode mehorar ou extraviar opinides e comportamento favordvels  implantado,
entre outras agdes, pela publicidade e pelas relacbes pulblicas, tails consderagbes nos
convidam a consderar como emerge 0 poder da marca no mercado.

Existéncia deum sistema social de agdo no mercado

Observa-se que 0 mercado ndo se condtitui em um Unico tipo de acdo padronizada em
contextos idénticos. Ao contrario, compde-se, na maior pate do tempo, de vaios micro-
mercados estruturados gerdmente a partir da diferenciacéo dos produtos e da existéncia de
varias transacbes em interfaces bilaterais particulares. Acontece, portanto, como uma série de
face a face separados, como lembram Dupuy e Thoenig (in Kepferer e Thoenig, 1989).

Nese ambiente, a légica de marca implica conflito e concorréncia, mas também
cooperacdo e solidariedade entre os atores das trocas, uma vez que, num mercado, ndo se
ganha contra 0s outros mas com eles, sob pena de ser rgeitado e ndo ter mais acesso a uma
proxima relacdo de troca Com efeito, a regulacdo do mercado Situa-se na margem de que
cada um dispde para negociar conjuntamente seu interesse e sua participacdo a coletividade,

cada ator procurando uma combinacdo que lhe sgja satisfatoria

A apropriacéo da marca e seu uso relacional

Assim, em 0posicao a uma apreensdo da marca, que considere 0 ao de compra como
uma Stuacdo visa como relativamente smples, na qua a troca se efetua entre dois atores. 0
comerciante e o comprador, convém resgatar a presenca e agdo de todos os atores que,
visiveis ou ocultos, se apropriam damarca (cf. Zozzoli, 1994 cap. 5 ; 1998).

Nessas condigBes, o lugar de compra € sede de uma luta de influéncia comerciais e
sambolicas, onde a marca serve de davanca para todos os atores envolvidos direta e
indirctamente, multiplicando as interfaces. Vde resdtar que a marca ndo pertence O a0

produtor e/ou ao distribuidor. Ela lhes escapa e pode até se voltar contra eles.

M ar ca e modelos econdmicos

A Economia, em seu enunciado tedrico para andisar o funcionamento dos sstemas de
troca e prego que caracterizam nossa sociedade, distingue dois grandes modelos. o classico
modelo da concorréncia pura e perfeita e 0 modelo mais recente da concorréncia monopolista.
Vae ressdtar que € sO em 1933, com as consideragBes de Edward H. Chamberlain, que a

marca aparece na Economia de Empresa, como sind da heterogeneidade da of erta.
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Yon (in Kepferer e Thoenig, 1989: 251) lembra que o modelo candnico da Economia
de Empresa, fundamentado inicidmente no modelo da concorréncia pura e perfdta, ndo inclui
no seu raciocinio processo de diferenciacd. Conseqlentemente, desconhece a marca na
medida em que a mesma assinda diferencas entre os produtos ofertados no mercado. Paliando
caréncia, 0 modelo da concorréncia monopolista € condderado satisfatdrio pelos
economistas. Com efeito, a maioria das Stuagcbes de mercado ndo é expressa corretamente
pelo nodeo da concorréncia perfeita Alterando esse Ultimo com a abertura de seus axiomas,
a formulacdo do modelo da concorréncia monopolista, adquire poder explicativo, levando em
conta a heterogeneidade dos produtos. Assm sendo, os axiomas deste modelo explicitam que
nas Stuagdes de troca que correspondem a sua configuracdo: @) todos os produtos ndo sdo
iguais, ou sga os produtos 2o diferenciados. A marca assnda uma diferenca e comunica a
natureza dessa diferenca; b) os oferecedores podem, entdo, ser distinguidos uns dos outros, ou
sga mesmo se mantendo uma certa aomicidade no plano globd, criamse, contudo, relactes
individuais e regulares entre certos oferecedores e certos compradores; ¢) os compradores por
sua vez podem também ser distinguidos, como e viu, certas reagbes individuais e regulares
podem emergir. Todavia uma certa atomicidade da demanda deve permanecer no plano
globd; d) ha troca satifatéria de informacdes, no quadro dessas relagbes naturais e regulares,
contudo, elas ndo s difundem de manera equivdente em todos os canas de relagdes

comerciais, cadaum tendo de uma certa forma sua propriainformacao bilateral.

Observa-se, de fato, a pouca transparéncia da maioria dos mercados, formada por
feixes de relaghes bilaterails oferecedores-compradores, entredacadas por feixes de
informagbes geradas, tranamitidas e recebidas por outros atores, ndo-considerados nesse
equema. Mesmo e pela sua smplicidade, 0 modelo econémico da concorréncia monopolista
reduz a troca a um face a face oferecedor-comprador, sem consderar os demais atores
presentes, € 0 Unico que conta com a existéncia de marcas. As marcas assindam as diferencas
entre os oferecedores veiculando informacdo sobre a natureza dessas diferencas. A marca
revda-se, pois, um concentrado de dados, necessaio pelo fato de que nenhum comprador
pode razoavelmente inteirar-se de todas as informagfes sobre todas as caracteristicas de todos

0s produtos.

Marca e lucro monopolista
A concorréncia monopolista entende que os produtos sgam diferenciados a partir de
quaidades proprias. composicdo, forma, apresentacdo, publicidade, promocéo etc., apesar de
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poder ser analisados como subgtitutos uns dos outros (Lage e Milone, 1994: 91). A marca,
por meo de sua comunicacdo Ontica e ontoldgica, com énfase publicitdia, assnda essa
diferenca a0 consumidor. Esse, ao encontrar aguma utilidade nessa diferenca, aceita pagar
um pouco mais caro que o0 preco do produto banal, que n& a possui. Nesse sstema de
concorréncia "indireta’, por meio de produtos subgtitutos, o consumidor, livre (dentro do
quadro limitado daguilo que lhe € proposto), expressa sua gpreciagdo por meio da compra e
do preco que concorda pagar. A empresa que vende um produto diferenciado recebe, pois,
quando dessa venda, uma “remuneracéo suplementar”, diferenca do vaor pago em relacéo ao
prego do produto banal, chamado, no caso da concorréncia monopolista, de lucro
monopolista. Lucro que remete a exigéncia de um beneficio criado pela diferenca e a
capacidade de vendé-la. Fregquentemente, com a imitagdo dos concorrentes, essa vantagem

concorrencia atenua-se.

Marca: ativo intangivel transmissor de informacgfes / memdria de experiéncia: a
qualidade

A percepcdo de diferenca de quaidade assentourse firmemente como varidve da
procura. Com efeito, gpesar de parecidos, 0s produtos ndo apresentam as mesmas
caracterigticas. As preferéncias dos consumidores que véo influenciar sua escolha gpGiam-se
em critérios quadlitativos, intrinsecos e extrinsecos, do produto. Logo a informacéo revela-se
um bem econbmico necess&io. Porém, quaidade € uma nocdo ambigua, dmegada na co-
fabricacdo de uma imagem (empresa)-produto-marca que sO € atestada com a satisfacdo plena
apo6s 0 consumo. Tendo em vigta que quaidades para uns pode ser entendidas como defeitos
para outros, em funcdo dos anseios dos consumidores, sgnifica, para dguns e néo
forcosamente para outros. servigo suplementar, facilidade de compra, diminuicgo de esforgo,
preco baixo, integracdo e reconhecimento socias’ ...

Decorre desse processo que se as caracteristicas do produto sdo determinadas
objetivamente pelo produtor, sua percepcdo pelo publico € no minimo, em parte, subjetiva.
Privilegiando certas propriedades do produto, negligenciaramse possvelmente outras. Por
exidir diferenciacdo dos produtos ofertados no mercado, a informacdo tem um pape

fundamenta no processo de escolha. Com efeito, ndo sfo as caracteristicas objetivas do produto,

7 Em outra instancia, ndo se pode esquecer que as caracteristicas dos produtos colocados no mercado dependem ndo somente
do que a empresa desgja que elas sgjam como também do que ela pode realmente produzir. Além dessa problemética entre o
que deveriam ser as caractaisticas do produto e as que ele apresenta concretamente, deve-se mencionar que o
comportamento dos eventuais compradores depende, como ja foi dito, de suas preferéncias, mas também de seu or¢amento e,
é claro, dos pregos. Sua escolha entre dois produtos parecidos, mas ndo idénticos, realiza-se na base das diferencas percebidas
que esses apresentam em termos de caracteristicas e pregos.
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mas a percepcdo dessas caracteristicas pelo comprador em potencial, que determina a compra.
A informacdo é pois, um bem econdmico necessario apesar de oneroso. Observa-se que a
quantidade de dados sobre um produto de que dispde um comprador em potenciad € reduzida.

Além disso, os dados obtidos podem, de varias maneiras, ser verdadeiros, falsos ou enviesados.

Sendo a marca um veiculo - send o veiculo - de informagbes sobre diferenca,
qual 0 seu papel na construgdo da percepcdo dos consumidores, ou sga qua sua relacéo
com a qualidade dos produtos da qual € caucéo ?

Soulié explica o que j& é conhecido de mercaddlogos e publicitarios: a cada mercado
de produto, é associado um mercado da informacdo sobre as diferentes qualidades propostas
(in Kepferer e Thoenig, 1989: 218) e é justamente desse mercado que trata Zyman,
caracterizando-o como sendo da acada da “ nova publicidade’.

Convém refletir novamente sobre a ambiglidade que o préprio conceito (subjetivo) de
qudidade traz consgo. Pode-se dizer que a quaidade expressase pelas propriedades
incorporadas pela empresa a0 produto por meio de uma politica voluntarista. Todavia para o
consumidor, o que vale so os servicos que lhe sGo oferecidos no mercado e ndo produtos
tedricos concebidos no setor de Pesguisa e Desenvolvimento da empresa. Ha de considerar
que os sSstemas de vdores dos consumidores compdemse de explicitos e implicitos
relacionados com a confiabilidade do produto, isto é, a aptidéo potencid e/ou red (em fungdo
das circungténcias) do produto cumprir sem defeito os servicos maerias e imateriais (em
especid, ambdlicos), pelos quais foi concebido e/ou dos quais é o suporte. Esses que, nais
precisamente, a comunicagdo do produto e sua marca sdientam e que s&0 re-enunciados na
decodificacéo redlizada pelo usuario, pelo consumidor em potencia ou por outro espectador.

Revda-se oportuno, entéo, refletir sobre as facetas da politica de diferenciacdo a
disposicao de uma empresa (ou outra entidade).

A determinacgédo de uma posicao de tendéncia monopolista

Normamente, antes de prever quaquer acd num mercado, as empresas propdem-se
estudélos a fim de avdia as (eventuas) oportunidades. Tal gpreensio resulta gerdmente
numa classficacdo que consste em subdividir 0 conjunto andisado em varios eementos que
possuem tracos comuns ou semelhantes (0 objeto € meramente descritivo). Assm, num
primeiro tempo, as empresas procuram fragmentar esse mercado tendo em vista evidenciar
segmentos homogéneos que serdo descritos tipologicamente. Em fungdo das oportunidades, e

com o fim de maximiz&las, escolherfo aventurar-se em todos ou em aguns desses
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segmentos. Para isso, adaptaréo sua(s) oferta(s) determinando-a(s) em funcdo da demanda, ou
sga, efetuardo (ou ndo) um processo de segmentacdo do mercado. Todavia, como foi visto,
para ter “boas’ oportunidedes de sucesso, as empresas devem diferenciar-se de seus
concorrentes, reposiciond-los como destaca Zyman, e, nessa expectativa, diginguir (objetiva
g/ou subjetivamente) seu(s) produto(s). Nesse sentido, elas modulam sua demanda com o fim
de gozar de uma posicdo monopolista no(s) (sub)mercado(s) criado(s), isto € adaptam a
demanda as caracteridticas da oferta Desse modo, trés estratégias de mercado podem ser
consideradas (para um determinado produto). Em cada uma delas, a marca (através da politica
de marca escolhida), condtitui-se em um processo de segmentacdo - ou, em outros termos, de
determinacd de monopdlio da maioria ou de minoria(s)® - na medida em que orienta seus
esforcos e desempenho mercadolégicos para seu(s) segmento(s)-alvo e no interior desse(s)
para seu(s) publico(s)-avo®.

H& monopdlio da maoria, ou edratégia de marketing néo-diferenciado, quando a
empresa ndo descobre ou ndo "reconhece” a existéncia de diversos segmentos e prefere adotar
uma politica de agregacdo, utilizando uma edtratégia Unica de composto mercadolégico para
aingir um mercado-base, propondo um Unico produto que esta suposto responder (mais ou
menos) a todos 0s anseios, portanto uma Unica marca (de produto) que delimita sua parte de
mercado. A totdidade, se €la for a Unica presente no mercado. Um percentud, se existirem
empresas e marcas concorrentes. A marca eprime nesse caso, Como em outros, 0 monopdlio
dos atributos que Ihe sdo proprios (diretamente ou numa bi-univocidade por intermédio do
produto e do processo de presenca do mesmo no mercado). Sua importancia é proporciona ao
poder que exerce sobre 0os consumidores. Deve ser esclarecido que nesse caso, contudo, seu
poder de implicacdo com o consumidor ndo corresponde a sua cobertura no mercado, uma vez
que ultima encontra- se reforcada pela falta de dternativas!o.

Ha monopdlios de minorias), ou edratégia de marketing diferenciado, quando a
empresa intervém em todos o0s segmentos interessantes para €la, atendendo a anseios
heterogéneos precisos. Essa estabelece um marketing-mix diferente para e em funcdo de cada
segmento (ou grupo) considerado e pode eventudmente desenvolver uma politica de linha de
produtos para a totdidade ou parte de seu composto de produtos nesse mercado. Vérias s

8 Tomo emprestada classificagdo de Balle (1980) que a utiliza para caracterizar o mercado dos diarios de noticias em
face dos mercados dos news.

9 Edtabelecese aqui uma distingdo entre 0 mercado-alvo de uma empresa no qual podem existir, ou ndo, varias marcas de
produtos (concorrentes diretos) que prestam aos consumidores um servico equivalente ao do produto da empresa considerada,
e 0 segmento de consumidores interessados pela prépria marca dessa empresa, ou seja seu target nesse mercado.

10 A acepcdo do vocabulo alternativa deve aqui ser entendida ndo no sentido da concorréncia pura e perfeita, mas sim no da
concorréncia monopolista, isto &, de produtos que apresentam peguenas diferencas, as vezes somente superficiais.
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portanto as estratégias de marcall: @ uma marca gerd (indtituciond ou de linha de produtos)
sem marcas de produto especificas (somente as denominagbes genéricas desses mesmos
produtos); b) uma marca gerd (indtitucional ou de linha de produtos) e véias marcas
especificas de produto (com ou sem relagBes lingliigticas e/ou gréficas gparentes entre eas); )
diversas marcas de produto (com ou sem relagbes aparentes entre elas); d) deve-se precisar
que ainda sdo possivels as combinagbes de uma marca indituciona com uma marca de linha
de produtos (com ou sem as marcas especificas que lhe s associadas).

Destacar-se-a que a divulgacdo, aos diferentes atores do mercado, das relagbes
exigentes entre as marcas pode ocorrer sempre, temporariamente, totalmente ou em parte, a
todos ou a poucos, ou ndo ocorrer. Qualquer que sga a Stuacdo escolhida e a associacdo
correspondente a flexéo da(s) marca(s) que Ihe corresponde, h& congtituicdo de monopdlios
determinados pelas diferentes marcas de um (mesmo) titular. Alguns desses monopdlios (de
minorias) encaixamse, em fungdo da politica de marca adotada, em um monopdlio maior: o
de uma marca gerd. O poder de cada marca esta portanto intrinsecamente ligado a sua
implicagdo com o consumidor no segmento onde atua.

Também, obviamente, h4 monopdlio da minoria, no caso de edratégia de marketing
concentrado, isto €, gquando a empresa admite a segmentacdo, porém SO decide aingir um ou
poucos segmentos, desenvolvendo para cada um deles 0 mesmo marketing-mix, tentando criar
nesse mercado um monopdlio de fato. A marca nessas circungtancias sinaiza esse monopadlio,
goroximando-se da posicdo das marcas dudidas em Stuacéo de marketing néo-diferenciado,
porém com a diferenca que satisfaz plenamente, em teoria, seus consumidores.

E oportuno lembrar que, qualquer que sgja a situagdo, a disputa concorrencial no nivel
das marcas ndo acontece no plano de atributos iguais, mas no plano de (supostas) preferéncias
objetivas e/lou subjetivas dos consumidores. O monopdlio da marca ndo se estende gerdmente
sobre 0 produto e O servico que proporciona, mas Sm freqlentemente sobre detahes,
minicias e outros pormenores ou acréscimos extrinsecos como agdes de cidadania e/ou
responsabilidade socid por exemplo, que permitem separar, tanto comunicativamente quanto

juridicamente, produtos semelhantes e seus servicos entre .

A economia da qualidade
Os consumidores ndo se dirigem a0 mercado em seu conjunto, mas, pelo viés das

marcas, & empresas que oferecem os produtos mais conformes a Suas expectativas, num

11 N#o sio consideradas aqui as inter-relagdes geradas pela diversificagdo eventual da producdo sob o amparo de uma mesma
marca.
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preco compativel com o0 que se dispbem a pagar. A demanda ndo depende sO do preco.
Criando-se um relagdo privilegiada entre a empresa e sua clientda, essa primera adquire,
gracas a certos aspectos do produto, "eementos temporarios de monopdlio™?2, aumentando
sua magem de lucro (monopolista). Conseglientemente a fim de manter sua vantagem
competitiva face a concorréncia, empresa investe normalmente parte desses recursos em
pesquisa e deservolvimento. A empresa conquista e conserva vantagem (até onde a
concorréncia deixar) gracas a essa quaidade (suplementar) que ela proporciona aos
consumidores. Mas € cetamente a confiabilidade permanente no produto € no seu
melhoramento expressos pela marca que a torna dinamica e Ihe confere autoridade.

Conforme sublinha Karpik (1989: 205-9), a troca depende mais da confianca do
comprador no produto (através da imagem de sua marca, dos argumentos e da autoridade do
vendedor, da veracidade e coeréncia pressupostas das promessas publicitarias, dos pareceres
de peritos, lideres de opinido, dos consalhos de amigos...) e do poder da empresa que o fabrica
(e/lou vende) no nercado (presenca, forca, renome, competéncias técnicas, mercadologicas...)
do que das forgas tradicionais do mercado neocldssico (atores econdmicos interessados e
dessocidizados, produtos homogéneos com mudanca vagarosa de suas propriedades, maior
pertinéncia do preco como trago diferencial nas escolhas econdmicas e na regulacdo das
quantidades of ertadas e procuradas).

A inceteza do comprador em relacdo a qudidade mais ou menos incomensuravel
encontrase diminuida, e aé neutrdizada, gracas a informagdo (divulgagdo técnica,
publicidade, mostruarios, prova do produto antes da compra..) e a reducdo dos riscos
(contrato, garantia...) para o comprador da parte do fabricante e do revendedor, bem como
pelas obrigacbes publicas (normas minimas de qudidade, leis especificas) determinadas pelo
Esado para proteger os consumidores e pela procura freglente desses dltimos em
compartilhar a experiéncia de outros, evidenciando-se assm a socidizacdo dos atores
econdmicos e suas atividades principalmente baseadas no que diz respeito aos consumidores,
tanto - sendo mais - em julgamentos de valor quanto na comparacéo dos precos. A imagem
de marca tende a criar 0 apego peculiar que, nos devidos limites, torna o produto muito menos
dependente das pressdes exercidas pela concorréncia dos pregos.

Venda e servigo pos-venda, e qualquer servico de atendimento e relacionamento, ndo
podem portanto ser consderados agfes autbnomas, mas integram, como meios que devem

proporciona-la, a rede de confiabilidade geradora da imagem do produto, de sua marca, e

12 Expressao de Soulié, op. cit.
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da(s) empresa(s) que o fabrica(m) e vende(m). Compdem neste particular, entre outras acOes,
a“novapublicidade’, tal como definida por Zyman.

Perante as mulltiplas escolhas que Ihe sfo facultadas, o comprador investe na coleta
de informagdes até que 0 custo pessod dessa informagdo (em tempo, dinheiro...) sga igud ao
gue intimamente consdera (com um risco aceito) a mehor escolha Tem acesso dessa forma a
vaios tipos de dados. anincios publicitérios, dados técnicos e outros, fornecidos pelos
produtores e revendedores (gpds determinacdo de sua respectiva oferta de informactes), por
peritos e intermedidarios diversos, leitura de periddicos especidizados ou ndo; conselhos de
amigos, sua memdria (imagem dos produtos e das marcas pré-selecionadas e concorrentes);
pesquisas pessoals etc...

A natureza, quaidade e configbilidade dessas informagbes diferem pelos seus cudtos,
precisfo, exatidéo, compreensdo e assmilagcdn. Dependem da natureza dos produtos cujas
caracteristicas podem s repertoriadas em duas grandes categorias. atributos conhecidos
antes da compra, atributos comprovados e/ou descobertos depois da utilizagdo. Apesar dos
produtos disporem conjuntamente desses dois tipos de caracterigicas, podem ser
diferenciados, por extensio e comodidade, em "produtos de conhecimento experimentd” e
"produtos de conhecimento coletado”, respectivamente no que concerne a segunda e a
primeira dessas categorias, em razéo das edtratégias mercadoldgicas e do comportamento dos
consumidores que gerdmente privilegiam pontud ou congtantemente uma ou outra delas. Td
categorizacdo relaciona-se com a distingdo dos produtos quanto a0 modo de compra
estabelecida por Copeland e utilizada pela American Marketing Association (produtos de
conveniéncia, de compra comparada, de especialidade).

Veificase mais uma vez, sem dlvida, a influéncia da imagem de marca sobre o
comportamento dos consumidores, principdmente no que diz respeito aos produtos de
"conhecimento experimenta”. Com efeito, a marca € indicadora (mnemotécnica) de experiéncias
passadas. Conseglientemente, existe uma diferenca fundamenta quanto a informacdo entre os
produtos de "conhecimento coletado” para os quais as informagdes sdo verificaveis antes da

compra e os produtos de "conhecimerto experimentd"” para 0s quais ndo € o caso.

Como foi observado, a escolha do comprador depende de suas possibilidades de
acess0 ao conhecimento dos atributos do produto, mas principamente do custo que implica
essa aguisicdo. Muitas vezes dificl de ser obtida, a informacdo € repartida de maneira

desigua entre produtor, revendedor, consumidor e outros atores do mercado (comunicadores,
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lideres de opinido por exemplo). As empresas obviamente empenhadas em difundir a
qudidade de seus produtos tém portanto interesse em reduzir os custos de coleta de
informaces de seu publico-alvo e utilizar todos os meios a sua digposicéo (os da publicidade
tradiciond bem como os da “nova publicidade’). Qudidadel3 e informacdo ndo o
dissociavels, uma vez que 0 sucesso de uma politica de qudidade é condicionado pelo
conhecimento no minimo dos atributos val orizados do produto pela clientela.

A imagem de marca, podtiva ou negativa, vecula informagbes a cada um dos
participantes do mercado colaborando no processo de congtituicdo da informacdo disponivel.
Destacar-se-a que ndo se apresenta (ndo € percebida e re-congtruida) forgcosamente de maneira
idéntica para cada um desses receptores, com ou sem manipulacdo de parte de dguns. As
informagdes veiculadas ndo se redringem ao produto designado pela marca mas abrangem
todo o universo desse produto e das empresas que o fabricam e revendem. Como exemplo,
vade lembrar que a marca de um produto novo de uma empresa, integrard 0 hado das
qualidades ou defeitos da(s) marca(s) dos produtos existentes e - € claro - dessa empresa, a
ndo ser que ndo hgja nenhuma relacdo conhecida entre eles e a propriaimagem dessa empresa

Concluindo, € licito afirmar que a marca (dgno digintivo e sintese de experiéncia) é
um indicador de qualidade como componente e simbolo dessa qualidade. A marca digpde de
um conteido seméantico explicito e implicito. Portanto a marca € um ativo da empresa. E, na
forma de ser ou rastro - como pessodmente a conceituo (Zozzoli, 2003, 2004, 2005)-, um
veiculo de comunicagdo e persuasio que age no processo de procura de informagBes pelo
consumidor em potencia, e consegilentemente tem pape decisivo na procura do produto. E,
pois, um elemento de concorréncia entre empresas. Apesar de imateria, ela constitui um capita
(tangive eintangivel) pelo qual aempresa afirmao vaor de seu(s) produto(s) e dela mesma.
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