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Resumo

O edudo tem como objetivo gerd identificar as marcas e produtos mas
consumidos peo publico universtaio (Graduacdo e Pés-Graduacdo) do ABC paulista.
O procedimento metodologico foi a pesguisa de campo, com a agplicacdo de 200
question&ios entre 2006 e 2007. Em reacdo a0 referencid tedrico, patimos da
definicdo classica de marca, utilizada por Kotler e Amstrong (1998), para andisarmos
os dados de forma quantitativa e, sobretudo, quditativa. Pode-se concluir que a maoria
dos entrevistados lembra de marcas mostradas em anincios televisivos de TV aberta e
poucos jovens se referem a produtos de marcas direcionadas a publicos-dvos

especificos.
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I ntroducéo

“A marca € o ativo principa da organizacéo de marketing no mercado do século
XXI” (SCHULTZ e BARNES, 2001, p. 22). Estudar como uma marca € percebida por
um publico-avo requer uma metodologia eficaz e abertura as transformacBes inerentes
a0 Marketing contemporéneo. Neste sentido, este estudo visa identificar as marcas
favoritas e as marcas mais utilizadas pelo publico universtario do ABC pauligta

Apesar do conceito de marca estar em constante mudanca e ser avo de inlUmeros
estudos, neste trabalho utilizamos a concepcéo de Kotler e Armstrong (1998, p.45), para
guem a marca € “um nome, termo, signo, simbolo ou design, ou uma combinagéo desses
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elementos, para identificar produtos e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores
diferencia-10s dos seus concorrentes’.

Aaker (1998, p.7) complementa que “uma marca sndiza a0 consumidor a
origem do produto e protege, tanto 0 consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes
gue oferecem produtos que parecam idénticos’.

A definicio de Kotler e Armstrong advém da classica proposta da American
Marketing Association e atende as necessidades deste estudo. Vale ressdtar que néo € a
proposta deste trabalho redizar discussdes mais aprofundadas sobre “o0 que é marca?’
ou “0 papel damarca’, tarefa esta bem redlizada por outros estudiosos da area.

Todavia, é importante gpontarmos as diferentes funcbes das marcas, conforme
mapeado por Pinho (1996, p.15-16):

v Funcdo concorrencid: as marcas concorrem entre Si;

v Funcdo identificadora: as marcas identificam os produtos individud mente;

v" Funcdo individualizadora: 0 produto marcado torna-se um bem Unico perante

0S outros,

v Funcéo de descobrimento: quando um produto € lancado, a marca revela sua

existéncia ao consumidor, que o descobre ao adquirir o produto;

v' Funcéo de diferenciacdo; o produto torna-se diferenciado na sua categoria

por meio da marca.

M ar cas e consumidor es

A partir da década de 90, observa-se que marcas aé entdo hegemonicas no
mercado vém perdendo espago para marcas mais novas, sobretudo de produtos que
souberam  utilizar métodos mais edratégicos de posicionamento para  conquistar
consumidores. O nimero de consumidores leais a uma marca vem diminuindo, dando
lugar a consumidores sazonais. Serd que estas mudancas também sdo observadas no
consumo dos jovens?

Nasser (2005, p.38) afirmaque

com a explosdo de consumo que se seguiu a0 Real e como o
mercado ndo suporta 0 vacuo, pequenos e médios fabricantes
regionais ocuparam as brechas deixadas pelas grandes marcas e
passaram a abastecer os lares da base da piramide, carentes de
produtos, servigos e precos compativeis com suas necessidades.
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Um exemplo € 0 caso Assolan que, por vezes, desbancou a tradicional esponja
de aco Bombril. Neste contexto, pergunta-se: quais S0 as estratégias mas eficazes para
comunicar uma marca para o consumidor? No entanto, resta saber por quanto tempo
edratégia serd firme e se a tradiciond Bombril ndo retornara a0 seu
posicionamento. Essa retomada pode ser observada com a volta do famoso graroto-
propaganda da Bombril e com o conseqiiente aumento nas vendas.

Obsarva-s¢ que muitos individuos, para ndo correrem o risco de adquirir
produtos inferiores quditativamente, preferem as marcas mas tradicionas goesar do
preco superior. Nesse caso, observa-se a lealdade a marca. Estudos recentes gpontam
gue, para os produtos tradicionais, é preciso buscar ferramentas mais eficazes para
manterem sua lideranga no mercado ou para conquistarem novos segmentos. Para 0s
NOVOS, € preciso criar uma imagem que atenda aos desgjos dos consumidores, tendo em
vista que “como fruto de relagbes, a inscricdo da marca na mente dos diversos atores
atuando no mercado e na sociedade € intdectud, afetiva e experiencid” (ZOZZOLI,
2004, p. 8).

Zozzoli (2004, p. 7) complementa que “o discurso da marca apresenta-se na
comunicacdo atud, em numerosas ocasifes, de manera etédtica e fragmentada. Sujeito
amodismos, parece ndo estar devidamente integrado numa reflex&o de conjunto”

Segundo Pereira (2001, p.17) “o consumidor procura qualidade, um vaor
intrinseco, mas se orienta por indicadores extrinsecos (como O preco e 0 nome da
marca). Dessa forma, €le pode estar pagando mais sem obter, de fato, quaquer

contrapartida.”
M ar cas e empresas

Para Nasser (2005, p.38)

as marcas sdo hoje o maior patrimonio da empresa. Sintetizam
0 processo de percepcao, reconhecimento, reputagcdo e imagem
gue acontece naturalmente na cabega e no coracdo das pessoas,
um julgamento permanente, silencioso, definitivo.

Neste contexto, Kotler (1996) aponta a necessidade das empresas utilizarem o
conceito de marketing SAP (segmentacéo, avo e posicionamento) em suas estratégias.

Para Ries e Trout (2002) o posicionamento € a maneira como a empresa diferencia seu
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produto/servico na mente dos clientes, 0 que implica em mostrar as vantagens sobre os

concorrentes da mesma categoria

Serravo e Furrier (2004, p.2 ), numa revisdo sobre diferentes conceitos de

marca, concluem que

E complementam

o vaor de uma marca vem de sua habilidade em ganhar um
significado exclusvo, destacado e postivo na mente dos
clientes. Para todos os tipos de clientes, afinal, existem dois
tipos de marcas. as que justificam seu prego, e as que ndo o
justificam. Marcas sd0 conseqiiéncias diretas da estratégia de
segmentacdo de mercado e diferenciagéo de produto.

a0 se fdar de marcas globais, 0 posicionamento enfrenta o
desafio de lidar com declaragBes de beneficios para publicos
cujos gostos podem ndo ser perfeitamente homogéneos. A
caracteristica desafiadora da globalizagdo de marcas esta em
prever se as diferengas existentes entre usuérios nos diversos
mercados requerem ou ndo posicionamentos, execucles e
mesmo marcas diferentes’ (SERRALVO e FURRIER, 2004, p.
10)

Procedimentos metodol 6gicos

Quanto as fontes para obtencdo de dados, este estudo abrange tanto a pesguisa

tedrica quanto a de campo. Na pesguisa tedrica, coletamos dados de fontes

bibliogréficas, verificando as diversss dimensdes que envolvem o tema maca e

buscando contextuaizar o problema de pesquisa.

O méodo utilizado para a coleta de informagbes foi a pesquisa de campo,

partindo da frase “Indique 5 produtos e as respectivas marcas gue vocé compra”. Foram

aplicados questionarios numa amostra de 200 jovens universitérios da regido do ABC

Paulista , de 17 a 42 anos, 50% do sexo feminino e 50% do masculino. O periodo de

aplicacdo foi entre 0 segundo semestre de 2006 e o primeiro semestre de 2007.

A amostrafoi classficada da seguinte maneira:

v' Masculino: 59 questionarios aplicados entre 17 a 21 anos; 22 aplicados entre

22 e 26; 8 aplicados entre 27 a 31; e 11 aplicados aos que tém mais de 32

anos;
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v' Feminino: 66 questionarios aplicados entre 17 a 21 anos; 14 gplicados entre
22 e 26; 12 aplicados entre 27 a 31; e 8 aplicados aos que tém mais de 32
anos,

Em relacéo aos dados de pesquisa, 0 estudo foi essencidmente quaitativo, mas
se vaeu da andise de dados quantitativos colhidos nos question&rios.

Podemos fazer diversos gpontamentos em relacdo a0 méodo utilizado,
sobretudo no que tange a ndo aplicacdo dos questiondrios direto no PDV. Exigem
diversas pesguisas nos pontos de venda que gravam 0s consumidores com cameras e,
posteriormente, andisam a forma de segurar 0 produto, o olhar, 0 movimento corpord e
outros fatores. Esta pesquisa se basdia apenas no discurso impresso dos universitarios e
ndo na observacdo no PDV. Desta forma, € preciso ponderar as subjetividades inerentes

aqualquer discurso.

Andlise dosresultados

Em pequisa redizada em 2004, 2 mil vargistas bradleiros foram entrevistados
pela reviga Supermercado Moderno e gpontaram suas marcas preferidas em diferentes
categorias de produtos. Nestlé e Coca-Cola eram soberanas em suas categorias, assm
Como 0 SA0 na pesquisa redizada com jovens universitéarios.

Para facilitar a compreensdo dos dados, o gréfico 1 mostra as categorias de
produtos mais lembradas pelo pulblico universitdio. Condderamos produtos mais
lembrados agueles citados por 25 ou mais universtérios. Ja o gréfico 2 gponta as marcas
mals lembradas, independente se fazem referéncia aos produtos mais lembrados.
Condderamos marcas mais lembradas as citadas por 10 ou mais entrevistados. O

gréfico 3 mostra quais produtos e suas referentes marcas séo 0s mais lembrados.
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Gréfico 1 — Categorias de produtos mais lembradas
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Fonte: Os autores, 2007.

O produto mais lembrado, citado por 80 entrevistados, foi o refrigerante. 56
universtarios citaram ténis e chocolate, enquanto 42 fizeram referéncia a biscoito.
Pode-se observar que, independente da idade, o publico universitdio ndo expde
preocupactes com a salde, viso que dizem consumir produtos cujos dertas maéficos
ja foram dadas diversas vezes. Ao lembrarem de ténis mostram uma preocupacéo com 0

conforto e com a prética de esportes, 0 que ndo seria possivel com um calcado normal.

Gréfico 2 —Marcas maislembradas
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Fonte: Os autores, 2007.
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E interessante notar que algumas das categorias de produtos mais citadas ndo
gparecem no grafico de marcas. 10 se da porque calgas, jeans, camisas e camisetas e
demais roupas ettéo diretamente ligadas a0 gosto de cada individuo. Diversos
universtarios sfo fiéis a uma marca especifica e ndo abrem méo damesma,

Nota-se que a maioria dos jovens entrevistados lembra de marcas mostradas em
anuncios televisivos de TV aberta. Poucos se referem a produtos de marcas direcionadas
a publicos-avos especificos.

Sabe-s2 que fato, opinido e sentimento movem o comportamento humano. A
formacdo da opini& de um consumidor € mais baseada na conquista do que nos fatos.
Iso é claramente observado nos andncios impressos e televisivos, que e utilizam mais
da opini&o e dos sentimentos para conquistar 0s consumidores. Podemos dar o exemplo
da Coca-Cola que vende boa convivéncia em grupo, amor, reagbes familiares
louvaveis. A Coca ndo vende o fato em s — um refrigerante cuja formula é parciamente

desconhecida e que néo traz beneficios a salide.

Gréfico 3 — Produtos mais lembrados e suas r espectivas mar cas
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Fonte: Os autores, 2007.
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A pesquisa Top of Mind 2006, redlizada pelo Ingituto Datafolha para o jornd
Folha de S.Paulo, teve uma amogtra de 5 mil entrevistas com individuos maiores de 16
anos. Dividida em diversas categorias de produtos, a pesguisa apontou as marcas mais
lembradas dos brasileiros, independente se os produtos séo consumidos ou desgjados.

Nestlé é amarca de chocolate mais citada.

Em refrigerante, as diversas versdes da Coca Cola (Light, Lemon, Zero) foram
mencionadas pela maioria dos entrevistados que citaram esta categoria. Na pesquisa
Top of Mind, CocaCola chega a 83%.

Também na categoria biscoito, Nestlé € a marca mais citada na Top of Mind,
com 13% de lembranca. Na pesquisa com 0s universitiios, o biscoito Trakinas, da
Kraft Foods, foi 0 mais citado. No entanto, a marca Kraft ndo foi lembrada e Sm o tipo
de produto.

Em cervega, Skol, com 39% de mencles, é a marca de cervgja mais lembrada
pelos brasileiros na Top of Mind e a mais citada na pesquisa, com 65% de preferéncia
(dos 31 que citaram cervea, 20 preferem Skol).

C&A é lembrada por 13% na Top of Mind e, nesta pesquisa, foi a marca mais
mencionada nas categorias caca, jeans, camisa e camiseta e demais roupas. Nesse caso,
independente das marcas vendidas na loja, 0 que prevalece é a confianga na marca
C&A.

Em ténis, Nike é a mais lembrada com 18% na Top of Mind. Na pesquisa com
0s universitarios, Nike representa 68%.

Na tabela a seguir, para que hga melhor detahamento do consumo por idade e
SeX0, mapeamos dguns produtos citados na pesquisa. As categorias que envolvem
vestu&rio foram excluidas da tabela em vista da grande variedade de marcas citadas.

Tabela 1 — Consumo de produtos e mar cas por idade e sexo

Produtos Mar cas 17a21 22a26 27a3l 32eacima
Masc |Fem |Masc [Fem |Masc |Fem |Masc |Fem
Achocolatado Nescau 3 7 1 1 1 3
Total- 25/ Nescau-16 Toddy 3 1 3 1 1
Baton/Esmalte Natura 2 1
(Maguiagem/Beleza) Colorama 1 1
Total-14 Avon 6
Avon-6 Impala 1
Boticario 1
Weéla 1
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Biscoito Nestlé 6 3 2
Total-42 Amandita 1
Trakinas-21 Trakinas 5 12 1
Tostines 1 1 1
Piragué 1
Bauduco 1 1
Indiferente 2
Nabisco 1
Ceavega Skol 9 2 5 2 2
Total-31 Brahma 1 3
Skol-20 Bohemia 1 1 1 1
Itaipava 1 1
Bavaria 1
Chocolate Lacta 2 2 1 1
Total-56 Nestlé 6 17 6 1 1 2
Nestlé-38 Hershey’'s 2 2
Garoto 2 3 1
Twix
Cacau Show 1
Desodorante Rexona 4 2 2 1 1
Total-15 Boticario 2
Rexona-10 Trés Marchant 1
Nivea 1 1
Fast Food Macdonalds 6 9 1
Total-22 Burger King 1 2
Mac-17 Bobs 1
Dunkin Donuts 1
Hidratante Vamai 1
Total-18 Dove 1 1
Avon-5 Mary Kay 1
Natura 1 2 1
Vasenol 1
Boaticario 1
Vict. Secret’s
Avon 5
Lete Parmalat 1 1 5 1 2
Total-14 Paulista 1 1
Parmalat-10 Indefinido 1 1
Refrigerante CocaCola 19 25 6 3 2
Total-80 Pepsi 3 3 1
Coca-64 Antértica 5 4
Sabonete Dove 2 3 3 1
Total-21 Lux 1 3
Dove-11 Nivea 1
Francis 1
Vindlia 1
Protex 1
Natura 2
Salgadinho ElmaChips 2 7 5 1
Total-21 Bits 1 1
BHma-16 Glico 1
Nabisco 1
Fofura 1
Suco Maguari 1
Total-14 Dd Vde 3 5
De Vde-8 Tang 1 3
Clight 1

Fonte: Os autores, 2007.
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Obsarva-se que poucas marcas de luxo foram citadas entre os produtos
consumidos, apesar de serem desgadas. Os produtos de luxo, ab mesmo tempo em que
denotam diferencas socials, exercem grande influéncia sobre itens da mesma categoria
Em vida do predtigio, tais produtos tornamse modelos, o ided a ser atingido. As
marcas de luxo remetem a beneficios smbdlicos, mais do que meramente funcionas.
Uma marca de luxo é aguela que cria tendéncias, o chamado “ditar moda’.

Alguns dados obtidos na pesqusa ndo constam na tabela, mas vaem a pena
serem andisados. O consumo de produtos como hidratantes e maguiagem, segundo a
pesquisa, é redizado somente por mulheres, ao passo que a compra de gel para cabelo e
lamina de barbear é exclusvamente masculing, 0 que demonstra uma preocupacéo de
ambos os sexos com o visua. A compra de sgpatos € feita, mgoritariamente, por
mulheres, a0 passo que 0s homens preferem comprar ténis.

Alguns produtos e marcas bem peculiares foram citados na pesquisa, como racéo
para cachorro e gatos e equipamento para pesca

Os universtarios apresentam um notével interesse por equipamentos e etronicos
e por cordas para guitarra e violdo e, inclusve, lembram de marcas renomadas no
mercado.

Um Unico produto néo foi identificado pelo seu nome origind e Sm pela marca
Chiclete. Nenhum entrevistado citou goma de mascar.

Alguns produtos sé0 soberanos em suas categorias. caneta Bic, celular Motorola,
ceredl Kellogs, leite condensado Nestlé, chindos Havaianas e pipoca Yoki foram as

Unicas marcas citadas em suas categorias de produto.

Consideracdes finais

E interessante apontar que diversos entrevistados lembram o nome do produto
especifico, mas ndo se referem a empresa que os fabrica e, muitas vezes, ndo a conhece.
Isso pode ser observado, principamente, quando abordamos adimentos e bebidas (Ex:
biscoito Trakinas). Ao falarem de roupas, sapatos, bolsas e carros, a maioria lembra da
marca da empresa e ndo de um produto.

Para Zozzoli (2004, p. 11)

“sem identidade, sem conteldo (atributos) de notoriedade, a
marca ndo tem sentido. N&o assinala nada. N&o dispde de ago
para ser reconhecido. N&o ha marcacdo, apenas convocagdo de

10
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um fazer interpretativo que fracassa (...) Produzir sentido é por o
objeto em relacéo com o que o circunda. ”

As empresas, mesmo as tradicionals, ndo estdo imunes a concorréncia e as
flutuacbes do mercado e devem invedtir constantemente em pesquisas para entender o
comportamento do consumidor.

Tendo em vista que a atribuicdo de sentido a um produto ou marca € uma
gquestdo subjetiva, € preciso compreender 0s porgqués, como, onde, quando e de que
forma os compradores atuam no momento de decidir por um produto ou outro.
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