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RESUMO

Compreender as tendéncias de comportamento e consumo € imprescindivel para as marcas de
diversos setores que, gerenciadas para a inovacao, precisam estar a frente num mercado de
acirrada concorréncia. No entanto, existem marcas que ndo s6 acompanham os movimentos
comportamentais nas dindmicas sociais, mas também possuem o poder de criar novos habitos,
e portanto, novas tendéncias de consumo. O presente artigo visa discutir a importancia da
comunicacgédo para a propagacdo de uma inovagdo e/ou tendéncia e o papel de referéncia que
algumas marcas acabam desempenhando para marcas seguidoras, que definem estratégias
com base no que ja foi desenvolvido por empresas de sucesso. No desenvolver deste trabalho,
que perpassa a compreensao das teorias sobre o tema, propde-se uma categorizacdo de marcas
de acordo com seu papel na difuséo da inovacao.
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Introducao

As marcas, no cenario contemporaneo do consumo, deixam de designar simplesmente
produtos e servigos cada vez mais comoditizados, para transmitir ideias, valores e atitudes.
Para isso, as estratégias de gerenciamento de marca muitas vezes sao orientadas em funcéo

das tendéncias de comportamento ou valores socioculturais.’
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No entanto, é importante citar o papel que algumas marcas possuem na dinamica de
formacdo e difusdo de uma tendéncia. Muitas vezes as grifes respondem a oportunidades
identificadas pelas pesquisas de comportamento e consumo, mas em alguns casos produzem
itens que podem alterar ou provocar novos habitos e desejos, lancando novas tendéncias.
Lancar tendéncias é uma maneira de inovar e manter a relevancia das marcas, um dos dez
critérios estabelecidos por Keller (2008) para a construcdo e comercializacdo de uma grande
marca.

Assim, muitas sdo as marcas, sobretudo as que ja possuem reconhecimento e uma
imagem solida, que buscam se antecipar com propostas inusitadas ou simplesmente encantar
seus consumidores com itens que se tornam objetos de desejo.

Antes de discutirmos sobre o papel dessas marcas bem como citar alguns exemplos, é
fundamental apresentarmos alguns pontos sobre as teorias de difusdo e o papel de alguns

players desse processo.

Teorias sobre o processo de difusédo das tendéncias nas dinamicas sociais

Desde o comeco do século XX, sociélogos estudam como novas ideias e 0
conhecimento séo adotados nas dinamicas sociais. Uma das primeiras teorias surgiu com a
suposicao que os estilos e gostos sdo adotados por “gotejamento” (trickle down), ou seja, de
cima pra baixo na sociedade: novos estilos comecam com as classes mais altas (definidas
economicamente) e “escorrem” para as mais pobres. Segundo Vejlgaard (2008, p.160),
Thorstein Veblen e Gabriel Tarde estariam entre os pesquisadores que propuseram a teoria no
comeco de 1900. Segundo estes estudiosos, pessoas ricas possuem poder aquisitivo para
comprar novidades e por isso, sdo as primeiras a fazé-lo; e como quem ndo tem dinheiro
procura parecer té-lo, o fazem adotando o estilo inovador dos mais favorecidos
economicamente.

Na descri¢do de McCracken ( 2003, p.123), a teoria trickle-down, creditada a Simmel®,
busca descrever as mudangas na moda e sustenta dois principios que, em conflito, motivam a

inovacgéo:

Grupos sociais subordinados, seguindo o principio da imitacdo, buscam
estabelecer suas reivindica¢fes por um novo status adotando o vestuério de
grupos superiores. Estes, seguindo o principio da diferenciacdo, respondem
adotando novas modas. Renunciam a antigos marcadores de status e abracam

5 SIMMEL, Georg. "Fashion." International Quarterly, Vol. 10 (1904). pp. 130-150.
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novos, abandonando aqueles as reivindicagBes dos grupos subordinandos.
Deste modo, o grupo superior continua a deter marcadores de status
peculiares a si, preservando a diferenca de status que pretende que tais
marcadores signifiquem.

Fazendo um paralelo com o universo das marcas, podemos afirmar que sdo as grandes
marcas de luxo ou aquelas voltadas para grupos com maior poder aquisitivo que acabam por
lancar tendéncias, pois além de criarem propostas interessantes, sdo adquiridas por
consumidores que, dentro dessa l6gica do “gotejamento”, influenciam os grupos das demais
classes sociais.

Assim se estabelece um ciclo de mudancas que faz da inovagdo um processo continuo
ndo apenas na moda, area a qual o autor se refere na citacdo acima. Da mesma forma que é
possivel aplicar esta ideia da diferenciacdo no campo das tendéncias (que passa a conferir
status a quem as lanca ou segue), é possivel também estabelecer um paralelo com o descarte
do consumo mencionado por Baudrillard (2006), que descreve a velocidade com que os
produtos sdo substituidos na sociedade de consumo respeitando uma estratificacdo social, o
que Waldenir Caldas (2000) denomina “for¢a centrifuga” do consumo, e que seria o
equivalente ao tricke down. Algumas tendéncias ou inovacdes, as que se difundem por trickle
down, assim como o0s objetos de consumo que se tornam obsoletos, deslocam-se na cadeia de
cima para baixo, uma vez que a relacdo aspiracional acontece de baixo para cima. Assim,
objetos obsoletos e tendéncias ja difundidas, massificadas e até ultrapassadas no ponto de
vista de quem ndo as adotou primeiro, passa a ser propriedade de outros grupos. Um exemplo
interessante que soma todos esses pontos é o da Apple: o iPhone 5, dltimo lancamento da
marca em telefonia, tem a funcdo de ndo apenas incorporar novidades ao aparelho (como a
tela mais ampla e 0 novo servigco de mapas), mas também tornar obsoletos todos os modelos
que vieram antes dele, e que passam a ser comercializados por um prego bem mais acessivel.
O iPhone 3, nos Estados Unidos, é dado aos consumidores gratuitamente se for fechado um
contrato de servicos de dois anos com as operadoras de telefonia.

No caso dos objetos, a consequente estratificacdo social do consumo, segundo
Baudrillard (2006), acontece porque aquilo que seria ultrapassado para uma determinada
classe social de maior poder aquisitivo, passa a ser utilizado por consumidores de outra classe
social que ndo tinha condicGes de ter o produto no momento do seu langcamento. E é isso que
impulsiona muitas “marcas seguidoras”, cuja definicdo serd tratada posteriormente, a criarem

produtos e estratégias direcionadas para atingir a demanda de outras classes sociais, com
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inspiracdo em marcas com propostas inusitadas e cuja aderéncia por classes socioculturais
elevadas desperta o interesse nas demais. Mantendo o exemplo de telefonia, cujos mercados
no topo da piramide estdo cada vez mais saturados (a Samsung com a linha Galaxy busca
praticamente os mesmos consumidores do iPhone, por exemplo), cresce a disputa das demais
empresas pelos segmentos de menor renda, especialmente para oferecer o primeiro
smartphone. A marca Mozilla anunciou que vai lancar um novo smartphone no Brasil, com
precos mais baratos, voltado para as classes B e C, conforme publicado na Folha de Séo
Paulo, em 13 de setembro de 2012.

McCracken (2003) observa que o processo de imitacdo e diferenciacdo possui um
carater sucessivo, ou seja, 0S grupos superiores e subordinados que se envolvem neste ciclo
sdo sempre muito préximos, o que significa que um grupo ndo ird se apropriar de um estilo
muito superior, 0 que acontecera apenas quando a informacdo a ser imitada chegue até seu
grupo superior imediato. Tal ponto também é abordado pelo estudo do sociélogo,
comunicologo e professor Everett Rogers sobre a difusdo da inovacéo, resultante de sua tese
de doutorado (PhD), transformada em livro ( Diffusion of Innovations) em 1962 e utilizada
por alguns institutos de pesquisa de tendéncias em suas metodologias, como, por exemplo, a
Box1824. Rogers apresentou estudos sobre a difusdo de novas ideias e inovagdes, muitos
utilizados em diversas areas até hoje, para explicar o fendmeno da adocéo ou rejeicdo de uma
novidade.

Para Rogers (1983), as inovacOes ndo se difundem de modo linear pelos diferentes
segmentos de uma sociedade ou grupo social. Para comprovar isso, o socidlogo identificou
cinco etapas ao longo das quais uma inovacéo seria adotada. Além disso, cada etapa também
corresponderia a um perfil de reagdo diante de inovagOes, similares aos descritos por
Veejlgaard (2008), em um estudo que denominou de Anatomy of a Trend.

Perfis diante de inovacgdes (Rogers, 1983):

Inovadores (Innovators) - um pequeno e seleto grupo de pessoas que tendem a adotar novas
tecnologias e comportamentos em seus primeiros estagios de desenvolvimento mesmo que
isso implique em riscos maiores. No segmento de tecnologia de informacdo eles também s&o
chamados de Beta-Tester, pois avaliam softwares e hardwares quando esses ainda estdo em
fase de desenvolvimento. Normalmente eles tambem séo formadores de opinido e lancadores

de tendéncias para 0s grupos para 0s quais sao uma referéncia;
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Primeiros a adotar (Early Adopters) — constituem um grupo maior que 0s “Inovadores” e
ainda possuem alguns tragos de inovacdo, embora ndo tenham a mesma disposicdo para
assumir os riscos associados as inovacfes em seus estagios preliminares de desenvolvimento;
Maioria inicial (Early Majority) — constitui um segmento amplo do publico alvo da inovagédo
e € um primeiro sinal de que uma determinada tecnologia ou produto entrou em fase de
difusdo, isto € ganhou massa critica. Normalmente, quando o processo de inovacao atinge este
ponto sua difusdo pelo restante da sociedade ou grupo alvo é bem mais facil. Tanto que
interromper o processo de difusdo neste estagio € tdo custoso quanto o esfor¢o inicial para
difundi-la. Imaginem como seria dificil convencer as pessoas a abdicarem da internet, e-mail
e banda larga no ponto de difusdo em que a tecnologia se encontra;

Maioria tardia (Late Majority) — outro segmento amplo, mas que revela maior resisténcia as
inovacOes e, portanto, tende a retardar a sua adogdo até o ponto em que ela j& demonstrou
claramente suas vantagens;

Retardatarios (Laggards) — ultimo segmento a adotar uma inovacgdo, quando ela ja se
encontra em uma fase madura de implantacdo e os riscos envolvidos na sua ado¢do sdo bem

menores.

2.5%
Innovators

Early
Adopters Early Majority Late Majority Laggards
13.5% 34% 34% 16%

Szunn: Evenrd Rogers ¥ of amevaoes mosd

Grafico 1 : Curva da Difuséo da Inovagdo. Adaptado de Everett Rogers (1983).

No entanto, este estudo ndo € inédito. Sem fazer essa associacdo com o trabalho de
Rogers (1983), Dario Caldas (2004) cita o trabalho de Ryan e Gross (1930), que realizaram
um estudo considerado classico pela sociologia norte-americana sobre a difusdo do emprego
da semente hibrida do milho no Estado de lowa, nos EUA, e que concluiu que existe 0
desenho de uma pirdmide para identificar os “inovadores”, que adotam imediatamente a
novidade e os “seguidores precoces”, que vém logo em seguida; a maioria, dividida em
precoce e retardataria e por ultimo, os atrasados. Se projetadas graficamente, as proporgdes

formam uma curva parabdlica (2004, p.46). Esta teria sido a primeira contribuicdo para a
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Teoria da Difuséo da Inovacédo que ficou consagrada pelo estudo de Rogers (1983), conforme

mencionado.

O papel da comunicagéo na difusdo de uma tendéncia

A midia exerce um papel muito importante na prescricdo das tendéncias e de uma
inovacdo, podendo criar um contexto favoravel para a propagacdo de uma nova ideia assim
como enaltecer aquilo de mais interessante que um produto ou servico podem ter para
convencer as pessoas, e que Gladwell (2001) denomina de “Fator de Aderéncia”. Esse poder
dos meios de comunicacdo e formadores de opinido sé ndo & maior atualmente pela
qguantidade de veiculos e jornalistas especialistas nos mais diversos assuntos, além do
ambiente das midias sociais que tira o peso das publicacdes tradicionais.

Segundo Dario Caldas (2004, p.63:64), a midia possui o poder de transformar o
provavel em verdadeiro, e, portanto, uma tendéncia em seu proprio fim. O autor cita um

exemplo relacionado a sua colocacéo:

Recentemente, assistimos a um desses hypes de midia que certamente passou
despercebido a maioria: a fabricacdo do fendbmeno metrossexual, categoria
apresentada como a configuragdo de “nova identidade masculina”. E verdade
que o “novo homem “vem sendo discutido desde os anos 1980 ¢ a assim
chamada crise masculina foi, mais fortemente, ao longo da década seguinte,
indicando mudangas em alguns papéis masculinos. (...) Mas foi preciso que
um instituto de pesquisa inglés realizasse um estudo, essencialmente valido
para as realidades europeia e norte-americana, e que a noticia tivesse sido
publicada em alguns 6rgdos da grande imprensa estrangeira, para que uma
tendéncia comecasse a se formar entre nds: primeiro, uma nota em um
grande jornal; alguns dias depois num outro, uma matéria; e por fim, a capa
de uma revista semanal, redescobrindo o “novo homem”, agora
britanicamente metrossexual. Esse caso mostra bem como a propria midia se
Ié e se repercute, de maneira a construir uma verdade propria, mais
facilmente assimilavel pela opinido publica. Essa capacidade de transformar
uma realidade transitoria em verdade absoluta multiplica-se por mil, no caso
da midia especializada em moda e campos correlatos, cujo funcionamento
depende das tendéncias. Cabe a ressalva de que o papel da midia é
fundamental, seja para estabelecer o elo entre a indUstria e o consumidor,
seja para as estratégias de comunicagdo das marcas.

Também para Veejlgaard (2008), os produtos ou estilo comegam a ser imitados ou
copiados em maior escala quando as tendéncias comecam a aparecer nos meios de

comunicacgédo. E aqui se faz importante colocar que as grandes marcas, que neste estudo sdo
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consideradas como as “marcas inovadoras”, sO conseguem estar no topo da pirdmide pelo
apoio que a comunicacgdo da ao lancamento de novas propostas de produtos e servicos.

E importante ressaltar que quando falamos em comunicacdo de marca ndo nos
referimos apenas a acGes mercadoldgicas, como, por exemplo, a propaganda ou outra
ferramenta de um plano de CIM (Comunicacédo Integrada de Marketing), tampouco apenas em
texto verbal. E importante considerar a linguagem ndo-verbal e que deve ser considerada
como discurso da marca, a ser utilizado estrategicamente no design de um produto, na
embalagem, no visual merchandising, etc. Dessa forma, a marca e todo o dialogo estabelecido
entre ela e o consumidor s&o formas de comunicagdo. Emitem uma mensagem da marca.

Uma grife reconhecida, por exemplo, é um vetor® de muito peso, sobretudo pelos
recursos que dispde para o plano de comunicacédo e divulgacdo dos produtos e servigos da
empresa, fato este fundamental para que o receptor/consumidor acredite na informacéo

divulgada.

Num exemplo simples as cores escolhidas para a vitrine de langamento de
uma nova colecdo de verdo sdo aquelas que a marca quer fazer crer ao
consumidor serem a tendéncia da estacdo; neste caso, a cor é o sinal e a
marca — em sua concretizacdo: a loja, a vitrine e as roupas — é o vetor.
CALDAS, D. (2004, p. 116):

O vetor de uma tendéncia pode, portanto, ser uma marca e sua campanha publicitaria,
uma novela, um filme, uma noticia, entre outros meios, e que sdo utilizados para divulgar
novidades e apresentar seus produtos como itens imprescindiveis para viver, uma vez que é
fundamental produzir um discurso preenchido por significados para transmitir a mensagem de

forma sedutora e eficaz.

O poder das marcas: criacdo e difusdo de tendéncias

Como explicitado acima, as marcas podem funcionar como vetor de difusdo de
oportunidades identificadas em pesquisas junto aos consumidores ou mesmo produzindo itens
que podem alterar ou provocar novos habitos e desejos, ou seja, langando tendéncias.
Segundo Caldas, D. (2004, p.61) isso é especialmente importante em um mercado como o

atual, brand-oriented (orientado por marcas) — o que significa dizer que as empresas

® O vetor de uma tendéncia é o emissor de um sinal, gue emite a mensagem com o objetivo de convencer o consumidor ou
uma empresa, que se colocam como receptores (podendo acreditar ou ndo na mensagem). Para entender melhor o conceito de
vetor e a analogia com alguns conceitos da fisica, ver Caldas, Dario. Observatério de Tendéncias. Rio de Janeiro:
Editora Senac Rio, 2004, p.49
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orientam-se, sobretudo, por aquilo que fazem a concorréncia e as marcas lideres de
determinado segmento. Dessa forma, 0 acompanhamento atento das estratégias das principais
marcas é inevitavel, posto que muitas tendéncias sdo langadas no cenario da concorréncia,

mas € preciso ter em mente que esse tipo de orientagdo pelo préprio mercado cria,
para o consumidor, o efeito perverso da mesmice, desestimulando o consumo. O
estudo da concorréncia deve ser apenas mais uma baliza e jamais um fim em si
mesmo. (CALDAS, 2004, P61:62)

Uma maneira de inovar e manter a relevancia das marcas € lancar tendéncias,
melhorando produtos e servigos e atendendo aos anseios do consumidor. Vale lembrar que
esse € um dos dez critérios estabelecidos por Keller (2008) para a construgdo e
comercializacdo de uma grande marca. Para o autor, o ideal € que a cada trés meses as
organizacOes verifiguem a relevancia das marcas e o que foi feito para que a inovacao seja
constante.

Atuando como vetor de uma tendéncia, as marcas podem langar propostas inusitadas
de produtos e/ou associar-se (por co-brand ou publicidade) com formadores de opinido para
0 publico consumidor pretendido. A Chanel (marca inegavelmente inovadora), por exemplo,
é também agora reconhecida por lancar cores de esmaltes que depois serdo copiadas pelas
marcas seguidoras que monitoram a concorréncia para entender o que os consumidores estéo
aderindo, ou seja, estas investem menos em novas propostas, fabricando algo que, quase
sempre, ja estd se massificando. Isso ocorre porque marcas como a Chanel possuem o poder
de lancar propostas com maior liberdade criativa, uma vez que ja possuem uma identidade

bem construida e solidificada.

Fig. 1 e 2: Grifes de luxo inspiram outras marcas e Receitas de mistura para se obter o almejado tom Jade
da Chanel.
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As figuras 1 a 3 exemplificam a forca que uma tendéncia pode ter quando € formada
por mais de um vetor, nesse caso: a marca Chanel, a atriz Carolina Dickman ( trend setter ou
formadora de opinido) e a midia espontanea para a grife de luxo que satisfaz diferentes tipos
de consumidores por meio de um produto relativamente acessivel se comparado com 0s
demais itens da marca. E isso inclusive que faz com que um simples vidro de esmalte possa se
transformar em objeto de desejo para as classes localizadas mais proximas a base da “escada”
que representa o efeito do “gotejamento”, ja discutido anteriormente.

Outro exemplo do poder da fusdo marca, midia e celebridade na difusdo de uma

tendéncia € Victoria Beckham com Hermes ( fig.5).

Fig. 4 e 5: Bolsa de moleton inspirada na Birkin e Victoria Beckham e a Birkin da Hermes
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A pirataria de diversos itens comprova que as grandes marcas, de fato, lancam e/ou
estimulam tendéncias. A Birkin, bolsa confeccionada por encomenda pela grife francesa
Hermes, foi criada em 1984 e transformou-se em objeto de desejo: feita artesanalmente, tem
fila de espera de dois anos e custa a partir de sete mil ddlares, podendo ultrapassar 0s
cinguenta mil.

Recentemente, a marca 284 (fig.4) foi proibida de produzir, importar, exportar, e
comercializar as bolsas inspiradas no modelo e que fazia parte da colegdo I'm not the original,
langada em margo de 2010, custando por volta de quatrocentos reais e comercializada na
Daslu, coforme publicado no blog Chic em 21/01/2011.

Os exemplos abordados acima comprovam a influéncia das marcas, dos formadores de
opinido (que devem também ser considerados como midia) e da comunicacdo, sobretudo
como vetores unidos na criacdo e difusdo de tendéncias e desejos para consumidores
contemporaneos para 0s quais o consumo € um discurso autobiogréfico, reforcando sua
singularidade e paradoxalmente inserindo-o em grupos aos quais pertencer, significa ser.

Grandes marcas, vetores que prescrevem novas tendéncias, s6 0 sdo porque possuem a
possibilidade de influenciar mentes e coragfes por meio de significados e valores trabalhados
nas campanhas publicitérias e nas entrelinhas de cada discurso proferido pela marca, como
por exemplo, uma etiqueta ou uma embalagem. Significar é a garantia do poder do contexto,
um dos pontos fundamentais para que uma ideia de propague na sociedade segundo Gladwell
(2001). Também € importante , segundo Caldas, D.(2004) que a marca avalie os valores
socioculturais dominantes para que possa avaliar corretamente a amplitude que a tendéncia
pode atingir. Se a mesma for condizente com o zeitgeist e a sensibilidade do momento, maior
sera o fator de aderéncia (Gladwell, 2001), e maiores a chances ndo apenas de difusdo e

sucesso, mas de fortalecimento da imagem da marca.

Marcas inovadoras e marcas seguidoras: um paralelo com a classificagdo dos
consumidores

Até aqui se abordaram questdes que esclarecem sobre o posicionamento das marcas e
dos consumidores a inovacdo, sendo o modelo proposto por Rogers (1983) central na
discussdo deste tdpico do artigo. Esse percurso possibilitou pensar em um paralelo entre a
classificacdo do modelo da difuséo da inovacdo, no qual se possam enquadrar as diferentes
marcas, levando-se em conta a sua relacdo com a criacao e a difusdo de tendéncias.
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Marcas inovadoras — paralelo com Innovators (Rogers, 1983). Estdo no topo desta
piramide classificatoria, conseguem lancar e estabelecer tendéncias, através de inovacgdes que
transcendem os achados das pesquisas com consumidores, surpreendendo estes e as marcas
concorrentes com novidades que concretizam novos needstates, demonstrando ineditismo néo
sO dos produtos (ou servicos) oferecidos, mas das lacunas (desejos) antes ndo percebidas pelo
consumidor, mas percebidas como oportunidade pela marca. S8o exemplos de marcas deste
tipo a Apple (imprimindo a necessidade do design em constante atualizacdo e redefinindo
diversas categorias - tocadores de masica, celulares, além de computadores), Google (e sua
busca focada, redefinindo o uso da propaganda em sua categoria de servicos), além dos
conhecidos casos de marcas de alto luxo que buscam inovar a cada temporada. Assim como
0s innovators se encontram em numero reduzido nas dinamicas sociais (2,5 % da populacao),
as “marcas inovadoras” também estdo no mercado em menor nimero.

Na sequéncia da pirdmide estdo grupos que podem ser incluidos num grupo maior que
denominaremos de “marcas seguidoras” ja que, fazendo um paralelo com a teoria de Rogers
(1983), exercem papéis fundamentais para a ado¢cdo de novos produtos e servigos. Assim,
podemos ainda classifica-las em:

Marcas primeiras a adotar — paralelo com Early Adopters . Constituem um grupo
maior que as “marcas inovadoras” e que ainda podem ser associadas a inovacao, embora ndo
tenham a mesma ousadia para assumir 0s riscos associados as novas propostas em seus
estagios iniciais de desenvolvimento. Tracando ainda um paralelo com a anatomia de uma
tendéncia de Vejlgaard (2008), esta posicéo seria ocupada pelos “formadores de opinido” ou
“trend setters”, 0S primeiros a usar, exerimentar e adotar as tendéncias antes delas serem
aceitas pela maioria. Assim, podemos afirmar que sdo marcas que propagam tendéncias ou
ideias em seu inicio, mas que ainda sdo desconhecidas pela maior parte da piramide (de
consumidores, e ainda pouco utilizadas pela maioria das marcas). Por isso, também usufruem
da associagdo com a inovacao, e sdo as responsaveis pela massificacdo dessas propostas, pelo
poder de comunicacdo bem utilizado e também pela representatividade no mercado. A massa
de consumidores, no entanto, muitas vezes nem sabe que sdo produtos inspirados em criacGes
de outras grifes, e comecam a ter o desejo que sera realizado por marcas que se enquadram no
proximo grupo da piramide. E exemplo de “marcas primeiras a adotar” a Arezzo, marca de
calgados femininos que é reconhecida por introduzir no mercado brasileiro os modelos de
produtos recém-lancados por marcas internacionais renomadas. Outro exemplo desta
categoria, € a Samsung, com o celular Galaxy. A marca, inclusive chegou a ser processada
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pela concorrente Apple, por ter se utilizado de um design muito proximo ao do iPhone,
segundo publicacéo no site Fast Company, que elenca as marcas mais inovadoras. No entanto,
0 mesmo site sita algumas inovacdes da marca que, inclusive, estd a frente da Apple no
ranking das mais influentes do mundo, segundo lista divulgada em 19 de junho de 2013 no
site da Forbes Brasil, 0 que comprova sua classifica¢do nesta categoria.

Marcas difusoras primarias — paralelo com Early Majority — nesta categoria se
inserem marcas que assumem o papel de sinalizar que determinada ideia ja ganhou uma base
maior de consumidores e que Rogers (1983) denomina como massa critica. S&o empresas que
se apropriam de produtos e servigos que ja se vendem com maior facilidade. Um paralelo
interessante que podemos fazer aqui € com o que € denominado de pret-a-porter na moda,
responsavel por colocar nas ruas as ideias inspiradas na alta costura. Portanto, como exemplo
de marcas “difusoras primarias”, 0S grandes magazines de moda como Zara, Top Shop e
C&A, marcas internacionais presentes em diversos lugares do mundo, e que sdo reconhecidas,
sobretudo no Brasil, como marcas que oferecem a precos mais democraticos os produtos
langados pelas “marcas inovadoras”.

Marcas populares — paralelo com Late Majority — Nessa categoria estdo as “marcas
populares”, que retardam seus lancamentos até o ponto em que ja se tem certeza que o
produto serd assimilado, destinando-se a consumidores que se guiam pela média e usam
porque “todos estdo usando”. Enquadram-se nesta categoria, por exemplo, as marcas de moda
Marisa, Renner e Riachuelo, além das redes de varejo como Casas Bahia e Magazine Luiza ,
responsaveis por entregar & massa 0 que 0S outros estagios anteriores ja comegam a enxergar
como saturado. Exemplo de outra categoria neste estagio é o da marca Mozzila que, conforme
ja citado, ira langar um novo smartphone no Brasil, com precos mais baratos, voltado para
aqueles que ainda ndo aderiram a este tipo de celular.

Diferente das classificacdes de consumidores, que compreendem também grupos da
populacdo alheios aos movimentos de inovagdo - ou que se mantém voluntariamente em
postura conservadora ou contraria as novidades -, em se tratando de marcas, é quase
impossivel imaginar uma empresa que atualmente seja avessa a aces inovadoras, pois €
incontestavel que marcas e empresas relevantes buscam acompanhar o espirito
contemporaneo de constante mudanca e estar sempre proximas de seus consumidores. Mesmo
as mais tradicionais trabalham incessantemente nas inovacdes, sendo estas as mais capazes de
lancar tendéncias, como vimos com o exemplo da Chanel, sem que isso prejudique sua
imagem ou esséncia, ao contrario, refor¢ando sua significagéo.
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Sendo assim, o Ultimo estagio do modelo de Rogers (1983) - Retardatérios (Laggards)
ndo se aplicaria nesta classificacdo, uma vez que se pretende propor uma reflexdo sobre
marcas relevantes no cenario atual.

E preciso salientar que esta é uma primeira classificagdo, proposta inicial para abrir a
discussao sobre o tema e ndo para fechar a questéo.

Considerac0es Finais

Ao evidenciar o fato de que as marcas sdo importante vetor na difusdo de tendéncias,
podendo também ser criadoras destas, este trabalho prop6s a discussdo sobre a relacdo entre
marcas inovadoras e marcas seguidoras, na qual, a exemplo do que prop0e a teoria do trickle-
down, as Gltimas se apropriariam das ideias lancadas pelas primeiras, espalhadas gracas ao
poder da comunicacdo, por meio das publicacdes tradicionais, dos formadores de opinido e
das midias sociais. Apds a propagacdo e disseminacao das ideias que antes eram novidade, as
marcas inovadoras recomecam o ciclo, buscando constantemente se diferenciar das
seguidoras.

Este artigo ressaltou, entretanto, que pode haver gradacdes neste enquadramento das
marcas, em especial no que tange as marcas seguidoras, e propds pensar uma classificacdo de
acordo com a difuséo da inovacao, estabelecendo um paralelo ao modelo desenvolvido por
Rogers (1983). Criaram-se assim 0s conceitos de marcas “inovadoras”, “primeiras a adotar”,
“difusoras primarias” e “populares”, que se destinam a iniciar a discussdo que devera ser

aprofundada em trabalhos futuros.
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