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RESUMO

O presente artigo tem como tematica a Lovemark. O objetivo desse trabalho é descobrir
qual é a relacdo dos fas de Hot Wheels com a marca. O objeto em estudo trata se dos carrinhos
em miniaturas da marca Hot Wheels juntamente com os fas e colecionadores da marca. Com o
objetivo de compreender os fatores que determinam o consumo de uma Lovemark e ainda
identificar as motivacdes que levam um publico a ter uma relacdo proxima com uma marca,
selecionando este publico a partir de um perfil determinado, e assim avaliar o comportamento
deste consumidor pela Lovemark. O referencial teérico envolve: A Marca e 0s aspectos teoricos,
Branding, Comportamento do consumidor, Lovemark, F& e um breve histdrico sobre a Hot
Wheels. Tendo como base bibliogréfica, obras de autores como: Kevin Roberts, Lovemarks: O
futuro além das marcas (2005), Philip Kotler: Marketing 3.0: As for¢as que estdo definindo o
novo marketing centrado no ser humano (2010), Scott Robinette: Marketing Emocional (2002)
e David Aaker: Marketing research (1995). A metodologia usada é de natureza qualitativa no
formato de amostragem por conveniéncia através de um questionario aplicado em uma rede
social. Como principais resultados dessa pesquisa podem se afirmar que uma grande parte
desses consumidores possuem conhecimento da historia da marca, estdo sempre atualizados e
cientes dos modelos de carrinhos fabricados e langcados no mercado. S&o consumidores que se
auto intitulam fas da Hot Wheels.

Palavras-chave: Branding. Colecionador. Fa. Hot Wheels. Lovemark.



ABSTRACT

This article is about Lovemark. The objective of this work is to find out what is the
relationship between Hot Wheels fans and the brand. The object under study is the miniature
cars of the Hot Wheels brand together with the fans and collectors of the brand. With the
objective of understanding the factors that determine the consumption of a Lovemark and also
identifying the motivations that lead an audience to have a close relationship with a brand,
selecting this audience from a specific profile, and thus evaluating the behavior of this consumer
by the Lovemark. The theoretical framework involves: The Brand and theoretical aspects,
Branding, Consumer behavior, Lovemark, Fan and a brief history about Hot Wheels. Based on
literature, works by authors such as: Kevin Roberts, Lovemarks: The future beyond brands
(2005), Philip Kotler: Marketing 3.0: The forces that are defining the new human-centered
marketing (2010), Scott Robinette: Marketing Emotional (2002) and David Aaker: Marketing
research (1995). The methodology used is qualitative in nature in the format of convenience
sampling through a questionnaire applied in a social network. As the main results of this
research, it can be stated that most of these consumers are aware of the history of the brand, are
always up to date and aware of the models of strollers manufactured and launched on the market
by Hot Wheels. These are consumers who call themselves Hot Wheels fans.

Keywords: Branding. Collector. Fan. Hot Wheels. Lovemark.



LISTA DE ILUSTRACOES

FIGURA 1 — LOQOIPO APPIE....eiee ittt 14
FIGURA 2 — AQIUAS....c.ee ettt ettt es et snese e eraesnee e 17
FIGURA 3 — Linha de montagem do Volkswagen FUSCA............ccccevererenieciniecieneenen, 19
FIGURA 4 — L0gotipo COCa COla.......ccuiiieiiiiiie ettt 20
FIGURA 5 — Significad0 0aS COTES........uiieuiiieiieiieieetieeeie et 22
FIGURA 6 — LOQOLIPO PAO 08 AGUCAT .......ccueruieiiiieiietisietiee ettt 23
FIGURA 7 — Marcas reconhecidas mundialmente...........cccoooerireninienienine s 27
FIGURA 8 — Branding e alguns de seus CONteUdOS...........ccuervereererieeieeieseiesineseeseenens 28
FIGURA 9 — Pirdmide de MasIOW...........cooiriiiiiiiiie e 34
FIGURA 10 — Processo de decCiSA0 A& COMPIA.......ccveieerreeuearienresieeseesieesieareessessessseenens 35
FIGURA 11 — Fatores na deCiS30 de COMPIa.......c.covieerieeieieeiee e sie s e e srae e eneas 37
FIGURA 12 — TAUAGENS. ...cveeetie ittt ee it es ittt et e e et nnae s e s nnesenseee e 42
FIGURA 13 — Paix&o pelo Chevrolet Opala Diplomata.............ccccccoveriviieceiieviieenne. 44
FIGURA 14 — Atributos de uma LOVEMArK..........ccouveieineniinence s 46
FIGURA 15 — Encontro de fas do Chevrolet Opala............ccccocevvvveiveciiciece s, 50
FIGURA 16 — Fa clube LUan Santana...........ccoceoeiriireneine e e 51
FIGURA 17 —Jennifer Lopez e Bem AfleCK........cccoooieiiiii i, 53
FIGURA 18 —EIVIS PreSIEY.....ceecieceie ittt et 54
FIGURA 19 — Marylin IMONIO . ......cueiieieiieeie ettt see ettt sn e anaesneas 55
FIGURA 20 — Fandome DC........ccooiiiiiiiciieeiie ettt ene e 56
FIGURA 21 — Fandome MarVel...........cooeoiiienieiiciie e e 57

FIGURA 22 — ProCESSO DIBCASE . ... .eeeeeeee ettt e e e 59



FIGURA 23 — HOE ROG.......ciiiiicie ittt e 60

FIGURA 24 — M0delo RedliNe..........ccoiiiiiiiii et 64
FIGURA 25 — Rear-Loader Beach BomD.........coocoiiiiiiiiiecece e 62
FIGURA 26 — Camaro SS Hot Wheels Special EdItioN.............ccooviiiiiiiiciiccieieee, 63
GRAFICO 1 - Faixa etaria do consumidor de Hot WHEels...............coovoveeeeeeeeeerererrenn 67
GRAFICO 2 - Consideracio em relagiio @ MATCA............oveueeeeeeeveeeeeeeeeeeeeeeeerereeeereens 69
GRAFICO 3 - Segmento das COIEEOES. ............vewimreeeeeeeeeeeeee e eeeeeeseseeees s e eseeeseses 71

GRAFICO 4 - Relagao COmM a MarcCa...........ocoveiieeiieiecciieee e 73



SUMARIO

1. INTRODUQGAQ .....ucueuerrereeerereneesesesessssesessssesesessssssessssssessssssssesssssssessssssssessasasssessass 11
2. AMARCA: ASPECTOS TEORICOS E SUA EVOLUCAOQ .......covvuereererererereresennes 13
2.1 BRANDING ....oooiiiiieeeeeeeeeeeeeee e 25
2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR .........ccccovovimirieieseeeeeeeeeseeereseenes 32
2.3 LOVEMARK .....ooooimiiiieieeeeeeeeeeeeeeeee e 40
24 FA oo 48
2.5 HOT WHEELS ..ot 58
3. METODOLOGIA .......ooveeeerererererseesnesesesssessssssesssesssssssssssessssssssessssssssssssssessssssessssssses 64
3.1 ESTUDO DE CASO ..o 64

4. ANALISE DOS CONSUMIDORES INTEGRANTES DO GRUPO HOT WHEELS

CAXIAS DO SUL .uceiiirinnriinniinneensssssnseesssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssnsases 67
5. CONSIDERACOES FINAIS .....ccoererrueenenenereeneresnsessssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssens 75
6. REFERENCIAS ......oooevteeeteeeresctesssesssessssssssssssssssesssessssesssessssssssasssssssesssssssoses 78
7. APENDICE A — ROTEIRO DE PESQUISA ......coveetreeerrreereressssssssessssessssessesessesessenes 79

8. APENDICE B — PROJETO DE PESQUISA ......c.oceevueerrreererssssessssessssessssessesessssesseses 85



11

1. INTRODUCAO

Desde os primeiros dias de vida somos estimulados por nossos pais a brincar, seja com
qual for o brinquedo: um chocalho; uma bola; uma boneca ou um carrinho, por exemplo. Este
ultimo ¢ o querido de muitas criangas pois estimula e desafia a imaginacdo dos pequenos. A
aventura por tras da diversdo faz dos carrinhos um brinquedo tdo especial.

Este trabalho tem como objeto central os carrinhos em miniaturas da marca Hot Wheels.
Este tema foi escolhido devido a importancia sentimental para com o autor deste trabalho, que
desde crianca sempre teve adoragao por carros € via nos carrinhos uma forma de conhecer mais
sobre as mais variadas marcas € modelos. Isso fez com que se tornasse um colecionador e fa da
marca. A curiosidade em saber o que faz da Hot Wheels uma marca adorada por algumas
pessoas a ponto de tornarem fas esta presente na pesquisa, também.

Diante disso, propde-se a seguinte questdo norteadora: Qual ¢ a relacdo dos
consumidores fads de Hot Wheels com a marca? Este trabalho tem como objetivo geral
compreender os fatores que determinam o consumo de uma Lovemark. A fim de esmiugar esse
objetivo, os seguintes objetivos especificos apresentam-se como pertinentes: Identificar as
motivagdes que levam um publico a ter uma relacdo préxima com uma marca; selecionar um
publico a partir de um perfil determinado; avaliar o comportamento de consumo desse publico
pela Lovemark.

No primeiro capitulo tedrico da pesquisa, denominado A Marca, aspectos tedricos e sua
evolucao, trata da sua origem, seu significado, o motivo pelo qual foi criada, as mudangas que
a marca sofreu com o passar do tempo e a associagao que o consumidor faz através do contato
visual juntamente com o poder de escolha a ele atribuido. Refere se também a distingdo entre
marca e logotipo, seguido de um sistema de cores utilizados na criagdo de uma marca conforme
seu objetivo, a tipologia e todo um cronograma até o resultado final. Esse conteudo tem como
base teodrica as leituras de autores como: Ribeiro (2021), Pinho (1996), Domingues (1984),
McKenna (2005), Strunk (2001), Rabaga e Barbosa (2002) e Murphy (1978).

Na sequéncia, aborda-se a gestdo de marca, o Branding, e as suas ferramentas usadas
para o impulsionamento e visibilidade da marca. As técnicas e estratégias para a criacdo da

identidade de uma marca também sdo elementos abordados. Bedendo (2019), Wheeler (2012),
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Bautista (2009), Colombo (2008) e Kotler e Keller (2005) foram os principais autores usados
como referencial tedrico.

No segundo subcapitulo teérico da presente pesquisa, como o nome de Comportamento
do consumidor, contextualiza-se a percep¢do dos consumidores na hora da compra e suas
influencias para tal decisdo. O suporte teorico fico por conta dos estudos feitos nas obras dos
autores: Solomon (2015) e Karsaklian (2004).

A seguir, aborda-se o trabalho da marca a fim de conquistar o cora¢do do consumidor
de forma emocional, com apelos e ferramentas da publicidade fazendo, assim, com que ela se
torne uma Lovemark. O embasamento teorico desse capitulo € proporcionado pela leitura nas
obras dos seguintes autores: Robinette e Brand (2002), Roberts (2005) e Gobé (2004).

O subcapitulo Fa transcreve se o surgimento, o significado, os tipos e as fungdes de um
fa. A sustentagdo tedrica desse capitulo ¢ proporcionada pelos seguintes autores: Monteiro
(2005), Jenkins (1992) e Grossberg (1992).

O subcapitulo cinco de embasamento tedrico refere se ao objeto central desse trabalho,
a Hot Wheels, onde sdo citados a historia e o processo de criagdo dos carrinhos em miniaturas
bem como a sua evolugdo com o passar dos anos. Aborda-se também o colecionismo de tais
carrinhos por fas e tais os motivos para que o fagam. Os autores Belk (2001) e Roberts (2005)
sdo os responsaveis pelo suporte tedrico deste capitulo.

O capitulo de numero trés refere se a metodologia usada nesse projeto, o objetivo geral
e especificos, juntamente com o método e formato de amostragem adotado. Com o intuito de
alcancar os objetivos propostos e respondendo a questdo norteadora, um questionario com
perguntas especificas a fim de descobrir qual € o perfil dos consumidores de Hot Wheels, bem
como seus sentimentos e motivos que os fazem ser colecionadores e fas da marca. Essa pesquisa
foi aplicada no grupo Hot Wheels Caxias do Sul, na plataforma Facebook, de forma que apds o
tempo de resposta de uma semana, os dados foram analisados e organizados a fim de esclarecer

tais questdes propostas por este trabalho.
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2. A MARCA: ASPECTOS TEORICOS E SUA EVOLUGCAO

Para compreendermos o significado da palavra marca, devemos, em um primeiro
momento, analisar sua origem. Isso porque o termo ja assumiu diferentes significados ao longo
do tempo. No inicio, a marca era traduzida como o ato de identificar o gado de um fazendeiro
com ferro e brasa (RIBEIRO, 2021). O objetivo era apenas distinguir o proprietario do
“produto”, para evitar roubos ou perdas. Nao havia diretamente uma relagdo comercial com os
consumidores, como € nos dias de hoje.

Ja na idade média, a fungdo da marca ja era proxima a atual. Os comerciantes marcavam
seus produtos para controlar a quantidade, a qualidade e a demanda, além de diferencia-los da
concorréncia. Ainda, atribuir o nome a mercadoria ajudava a proteger o comprador contra a
falsificagcdo e produtos de ma qualidade. (PINHO, 1996).

Com o passar do tempo, o conceito de marca sofreu modificagcdes. Entre 1880 a 1945,
surge a marca de comercio, ou marca comercial, em funcdo do inicio da era de consumo de
massa, motivado pela Revolugdo Industrial’ (PINHO, 1996). Com o aumento da producio de
mercadorias em grande escala e as melhorias na infraestrutura de transporte e comunicagdes,
surgem as grandes lojas, causando uma inicial democratizagcdo do consumo.

Apesar dessa nogdo de marca parecer com o0 sentido que atribuimos ao termo
atualmente, um caso no Brasil pode nos mostrar como esse conceito ainda era algo novo.
Segundo (DOMINGUES, 1984), por volta de 1875, a fabricante de rapé da marca Aréa Preta,
Meuron & Cia, ingressou em juizo contra uma empresa concorrente, a Moreira & Cia, que
langou no mercado o0 mesmo produto com o mesmo nome. A Meuron & Cia alegou a usurpacéo
de sua marca. O caso foi julgado improcedente pelo Tribunal da Relacdo da Bahia, ja que
nenhuma lei qualificava o fato como delito. Uma nova representacao foi encaminhada ao Poder
Legislativo. A Comissao de Justica Criminal da Camara dos Deputados manifestou o perigo
gue a certeza de impunidade poderia acarretar para a industria, elaborando assim um projeto de

regulamentacdo que posteriormente transformou-se na Lei n°® 2.682 de 23 de outubro de 1875.

! A Revolugdo Industrial foi o periodo de grande desenvolvimento tecnolégico que teve inicio na Inglaterra a
partir da segunda metade do século XVIII e que se espalhou pelo mundo, causando grandes transformacdes. Ela
garantiu o surgimento da industria e consolidou o processo de formacéao do capitalismo.


https://docs.google.com/document/d/1Ezc3VMW0ueZI8nLb539ncy5UWBrG4Sde/edit#heading=h.2et92p0
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Como podemos ver, a legislacdo ainda precisava se atualizar para a nova realidade de
um mundo com marcas. Atualmente, podemos considerar que, além de ser uma representacdo
grafica com uma finalidade comercial, a marca também é um simbolo que pode atribuir uma
personalidade e construir relacionamentos com o seu publico. N&o é a toa que hoje em dia é téo
importante registrar uma marca, definir o seu posicionamento e gerir 0 seu desempenho no
mercado, pois a valor agregado a marca. Para McKenna, (2005, p. 82) a marca é conceituada
dessa forma: “A marca ¢ como um icone com memoria virtual. Vemos uma determinada marca
e ela nos transmite informagdes que ndo estdo visiveis, as informagbes estdo na mente do
consumidor. ”

Para ilustrarmos a definicdo de marca de McKenna (2005), podemos usar como exemplo
a gigante Apple, empresa multinacional norte-americana que projeta e comercializa produtos
eletrénicos, software de computador e computadores pessoais. Os consumidores, ao
visualizarem o logotipo da empresa, (figura 1) entende-se que seus produtos séo de boa
qualidade, isso o torna um icone virtual, pois nele contém informac6es sem precisar informa-

las.

Figura 1: Logotipo Apple

Fonte: Site da Apple Brasil 2

Na atualidade, as marcas tém o poder de associar-se a propriedades que ajudam a

diferenciar empresas e produtos no mercado e na mente dos consumidores, transmitindo mais

2 Disponivel em: <https://www.apple.com/br/> Acesso em: 16.mar.22
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do que atributos tangiveis de produtos e servicos. As marcas podem evocar emocles e
preencher anseios individuais e coletivos.

Nos primeiros anos do século XIX, a preocupa¢do com as questdes de protecéo e de
registro de marca, acarretam no surgimento da Marca de Comércio, que € aquela que tem a
funcéo de dar o nome, slogan ou logo a uma marca. Ela tem a funcéo de identificar os produtos
e servicos de uma pessoa ou empresa, passa a ser chamada de Marca de indUstria e de comércio,
que € aquela utilizada pelo fabricante em produtos de sua fabricacdo, ou seja, mercadorias do
seu préprio negdcio fabricadas ou produzidas por outra pessoa abrangendo também os produtos
individuais. Os produtos individuais eram aquelas mercadorias proprias, ou seja, fabricadas
pelo seu criador e desenvolvedor.

Com o inicio da Revolugdo Industrial, os fabricantes foram obrigados a assumirem cada
vez mais as fungfes mercantis, antes exclusivas dos comerciantes. Havia grande variedade e
quantidade de novos produtos e, assim, novos ares deveriam ser conquistados, surgindo os
primeiros cartazes e catalogos publicitarios nos quais tais marcas apareciam. Domingues (1984,
p. 67-68) aponta que: [...] “o sucesso das Marcas langadas pelas industrias e divulgadas
intensamente pela publicidade comercial motivou cooperativas, organismos oficiais e grupos
econdmicos a criarem suas Marcas e divulga-las”.

Ainda conforme Domingues (1984), algumas empresas sentiram a necessidade de fazer
uma analise do mercado em que estavam inseridas, as obrigando a criarem suas préprias marcas,
anexando-as aos seus produtos para nao ficarem em desvantagem em relacdo as demais.

A enorme concorréncia de precos e perda de qualidade dos produtos, tatica para reduzir
custos, ensinou que, em época de crise, a publicidade nao deve ser reduzida pois poderia causar
0 esquecimento de tais produtos no mercado.

Quase um século depois, entende-se a situacdo € bem semelhante. Produtos de baixa
qualidade devido a fabricacdo em série e barateamento dos custos de fabricacdo nos indica que
se ndo houver uma forma de lembrar o consumidor com publicidade, por exemplo, o produto
pode ser esquecido, assim perdendo espago para 0s concorrentes.

A oportunidade de o consumidor escolher o que realmente supre suas necessidades e
gostos faz com que haja um aumento de bens materiais, uma forma de diferenciar os individuos

na sociedade. Portanto, quanto mais bens materiais o cidaddo possuia, mais status era agregado.
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Diante disso, inicia-se uma nova era, no qual as marcas tém uma importante manifestacdo na
economia moderna, intensificado pelo uso dos instrumentos da comunicacdo de mercado
denominado como Marketing. A American Marketing Association (apud KOTLER, 2019, p.3)
propde a seguinte definicdo para Marketing: “E a atividade, o conjunto de conhecimentos e
processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade como um todo. ”

A definicdo moderna do conceito de marca, segundo a American Marketing Association
(apud PINHO, 1996, P.14) definiu que: “Marca € um nome, termo, simbolo, desenho ou uma
combinacgdo desses elementos que deve identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou
grupo de fornecedores e diferencia-los dos da concorréncia”.

Nota-se que a definicdo de marca da American Marketing Association parece se
aproximar do conceito de logotipo. A palavra logotipo, que vem da juncdo dos elementos
gregos, logos (palavra) e typos (impressdo, marca) aplica-se ao seu sentido original com a
intencdo de substituir os caracteres moveis individuais usados na tipografia dos grupos de letras
de uma peca Unica. “Logotipo ¢ a particularizagdo da escrita de um nome. Sempre que vemos
representado por um mesmo tipo de letra (especialmente criado, ou ndo), isso é um logotipo.
Toda marca tem sempre um logotipo, um logotipo sempre tem letras” (STRUNCK, 2001, p.
70) A prépria American Marketing Association conceitua o logotipo definindo-o como: “A
parte da Marca que € reconhecivel, mas ndo é pronunciavel, como um simbolo, desenho ou
cores e formato de letras distintivas”. Nesse sentido, ¢ necessario fazermos uma distin¢ao entre
marcas e logotipos. Na (figura 2) usaremos a marca da empresa de materiais esportivos Adidas,

para ilustrar essa diferenciacdo entre marca e logotipo.
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Figura 2: Adidas

“‘

) 4

wer» QAIAQS

Fonte: Site Adidas Brasil?

4@ LOGOTIPO

Considerando as definicbes de logotipo e marca da propria American Marketing
Association, podemos dizer que logotipo € a parte escrita de uma marca, seu proprio nome de
forma estilizada uma espécie de atalho visual para a sua identidade. Ja a marca se caracteriza
pela soma das emocOes e expectativas, ou seja, é a posicdo de uma empresa na mente das
pessoas. Rabaga e Barbosa (2001, p. 15) explicam: “A partir da reunido de varias letras em uma
SO peca, a palavra logotipo passou a designar qualquer marca comercial ou industrial constituida
por uma palavra ou sigla de tragado caracteristico facilmente reconhecido”.

Considerando o que Rabaca e Barbosa (2001) definem, podemos dizer que a criatividade
do profissional responsavel na criacdo de um logotipo e de uma marca tem a missdo de
transformar as necessidades e representacdes do cliente em simbolos.

Para a American Marketing Association, existe uma preocupacdo em diferenciar os
produtos e servicos de fornecedores distintos. As marcas possuem algumas funcdes que
identificam o seu objetivo mercadolégico, fazendo com que o consumidor saiba quem € a
empresa que produz tal item, capacitando para o reconhecimento diante da concorréncia.

De acordo com Domingues (1984, P. 89-90): “Encontramos na Marca as seguintes
funcbes: concorrencial, identificadora, publicitaria, individualizadora de descobrimento ou

revelacao, de diferenciacdo e de diferenciacdo interna”.

3Disponivel em:< https://www.adidas.com.br/ > Acesso em: 23.mar. 2022
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e Func&o concorrencial: E aquelas que assinalam os produtos e concorrem entre si;

e Funcédo identificadora: Assinalam um produto ou servico e identificam
individualmente;

e Funco individualizadora: E identificado tornando-se um bem individualizado e tnico
diante de um conjunto de marcas diferentes;

e Funcéo de descobrimento ou revelagdo: Depois do langcamento de um produto novo
no mercado, a marca revela sua existéncia ao consumidor, assim mostrando ao
consumidor os demais produtos que a marca assinala;

e Funcéo de diferenciagdo: O produto torna-se diferenciado na sua categoria;

e Funcédo publicitaria: Divulga e promove a marca do produto junto ao consumidor;

e Funcéo de diferenciacao interna: Produtos aparentemente idénticos, mas com algum
tipo de diferenciagcdo no seu composto ou configuragéo.

Domingues (1984, P. 90) ainda cita o exemplo do popular Fusca, que foi langcado com

motores de 1200, 1300 e 1500 cilindradas* tratando de um exemplo de diferenciagdo

interna. “Esses niumeros acrescentados pela montadora sdo elementos de diferenciacao
interna mas acabou criando uma diferenciacdo externa para o mercado, iguais por fora,
porém diferentes em suas configuragdes internas”. Na (figura 3), nota-se a linha de

montagem dos motores do Volkswagen Fusca.

4 Cilindrada é medida considerando o volume que cada cilindro comporta quando seus pistdes estdo no ponto mais
baixo do movimento de sobe e desce efetuado dentro do motor.
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Fonte: Pinterest de Fabio de Oliveira®

As marcas sdo agrupadas em categorias, com uma grande variedade e quantidade de

nomes. Room (1987, p.14) relata que as marcas “sao divididas em sete classes, nomes artificiais

de pessoas, local ou regido, de status, artificiais descritivas e por associagdes positivas”.

Abaixo, segue a definicdo dessas classes conforme Room (1987).

Nome de Pessoas: do inventor, do titular da patente, do lojista ou de alguém ligada ao
produto, como por exemplo Mercedes Benz;

Nome de local ou regido: onde o produto ou servico foi originalmente criado, como
American Airlines;

Nomes Cientificos: inventados a partir de palavras latinas ou gregas como
Gramophone;

Nome de status: vindo de idiomas estrangeiros como Minister;

Nomes de associacBes positivas: vinda de historias reais ou lendas como uisque Jack
Daniel’s;

Nomes artificiais: que guardem ou ndo uma semelhanca a nomes reais como Kodak;

Nomes descritivos: descrevem o produto, como Coca-Cola.

5 Disponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/5840674501572925/> Acesso em: 23.mar.22
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As marcas possuem uma espécie de codigo de identidade visual, que sdo elementos
responsaveis pela identificacdo visual da instituicdo, como simbolo ou logotipo, tipologia e o
esquema de cores. Para Resende (1979, p. 29), esse Codigo de Identidade Visual é “um sistema
de signos visuais e suas regras basicas de uso que caracterizam, distinguem e coordenam a
identificacdo de uma empresa”.

As marcas sdo compostas por diferentes elementos. Para Room (1987), uma marca é
formada por simbolo ou logotipo; tipologia; e esquema de cores. Essa composicdo ajuda na
identificacdo visual da instituicdo/empresa. Simbolo ou logotipo sdo elementos formados por
duas ou mais letras fundidas em um s, compondo uma sigla, identificando e ou representando
uma entidade.

A Tipografia tem a funcéo de assegurar a legibilidade, a coeréncia e a uniformidade da
mensagem visual, ou seja, o tipo de fonte aplicado deve ajudar a comunicar o proposito da
empresa. Para cada estilo de fonte, € possivel ser feita uma associacdo cultural, pois ao seu
formato também pode ser atribuido sentido. Por exemplo, a tipografia do logotipo da Coca-
Cola (figura 4), € tao reconhecida que associamos qualquer texto escrito com essa fonte a esse

fabricante.

Figura 4: Logotipo Coca Cola

‘ctloly

Fonte: Pinterest de retroplanet.com ©

& Disponivel em: < https://br.pinterest.com/pin/33777065946361799/> Acesso em 05.out.21
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Basicamente, imputamos sentido a diferentes estilos de fonte e podemos usar esse
recurso a nosso favor para produzir significado. Uma fonte pode, por exemplo, passar a
sensacdo de rigidez, peso, leveza, alegria, movimento, assim como outros sentimentos que
possam contribuir para a identidade da marca.

Além do primeiro e do segundo, ha o terceiro componente do Cddigo de Identidade
Visual € o esquema de cor, que segue um padrdo que contribui para a identificacdo de uma
marca. A propria cultura pode influenciar no seu simbolismo. Em algumas regiées como no
Ocidente, por exemplo, o branco indica paz e pureza. Ja no Oriente, o branco é a cor do luto.
As cores precisam ser utilizadas de forma adequada, criando assim fatores expressivos de
identidade. Para Gobé (2002, p. 126) “A ela como bonita e agradavel) .

Segundo Gobé (2002), as cores escolhidas em uma marca ou logotipo ndo sao aplicadas
com o objetivo de agradar o consumidor para que ele as considere bonitas, mas, sim, com o
propdsito de transmitir qual é a proposta da empresa com o0 mercado.

As cores possuem um estimulo cerebral. A associacdo de cores permite a identificacdo
e o despertar de imagens e emoc0es especificas. N&o € a toa que algumas marcas abusam de
cores fortes ou até mesmo a auséncia de cor em seus logotipos, tudo isso tem um proposito.
Cada cor gera uma reacéo, sendo ela uma lembranca ou uma projecéao futura. Cores escolhidas
adequadamente definem o logotipo e os produtos favorecendo a marca positivamente, assim
promovendo e memorizando o que ela representa.

Existem tabelas de cores que procuram informar quais estimulos as cores podem evocar.
Embora seja uma tentativa de definir tais distinces, essas tabelas apenas sugerem o que
diferentes matizes podem representar. Cada cor possui uma funcdo estimulante, sendo ela
sozinha ou acompanhada. Deve haver o estudo de qual é a proposta da empresa desenvolvendo
o logotipo com tal cor conforme os estimulos que ela apresenta. Na tabela abaixo (figura 5) as

cores e seus estimulos.
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Figura 5: Significado das cores
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Fonte: Site: desygner.com 7

Gobé¢ (2002, p. 127) ressalta que “o efeito das cores € estimulado pela aculturacao e pela
fisiologia, e essas influéncias se reforgam entre si”. Considerando o que Gobé (2002) ressalta,
as formas de como as cores sdo usadas sdo influenciadas pelas mudancas na sociedade, diante
de sua juncdo com elementos culturais externos, seja eles por meio de dominacdo politica,
militar e territorial e pelos processos fisicos e quimicos envolvidos no proprio ser humano. Na
China o branco simboliza o luto, essa mesma cor aqui no Brasil, por exemplo simboliza a paz.
A cor vermelha para nés brasileiros significa o amor, ja para os japoneses ela tem o significado
de raiva. Logo a cultura, a regido geogréafica e o proprio individuo séo os principais fatores na
hora do uso de cores para o sucesso de uma marca fazendo com que ela atinja os seus objetivos.

O Logotipo da rede de mercados Pao de Acucar (figura 6) pode ser utilizado para ilustrar

a composicdo de um logotipo. Nota-se:

7 Disponivel em: < https://desygner.com/pt/blog/psicologia-das-cores/> Acesso em 24.mar.22
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Figura 6: Logotipo P&o de AgUcar
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Fonte: site da Agéncia de marketing top asiole®

Conforme a Agéncia de Marketing Top Asiole Comunicacdo Integrada, uso de traco
continuo foi inspirado na imagem do infinito, o formato arredondado a forma de um coracéao
reforca a questdo humana, emocional. A cor verde, predominante no logotipo - em trés tons,
nos remete ao sentimento de esperanca, juventude e calma. O branco, por sua vez, passa a ideia
de aproximacao e tranquilidade, conforme (figura 5) E, por fim, a tipologia usada nos endereca
a suavidade por ser arredondada e sem muita rigidez na forma.

Baseado no exemplo do logotipo do Pdo de Acucar, entendemos gque as empresas ao
criarem seus logotipos procuram empregar nele caracteristicas que facam com que de alguma
forma se torne marcante na memdria do consumidor, através de formas, tipografia e cores. O
logotipo é aquele que carrega todos os valores associados & marca. E ele que transmite
efetivamente os valores de uma marca.

Além desses fatores, existem outro elemento importante no processo de criacdo de uma
marca, 0 nome. Um nome forte e de impacto é essencial para o sucesso. Quanto mais o cliente

entender o propdsito da marca, maior serd seu poder de alcance. Por outro lado, quanto mais

8 Disponivel em: < https://www.top-asiole.com.br/logotipol/analise-do-logotipo/> Acesso em 05.nov.21
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casual e aleatério for seu nome, menor sera sua densidade para o consumidor e

consequentemente para seu publico alvo. Pinho (1996, p. 18) afirma que,

Como regra geral, quanto mais descritivo for um nome, maior o seu poder de
comunicagdo com o consumidor. Mas tais nomes sdo poucos distintivos e de dificil
prote¢do. Por outro lado, quanto mais arbitrario ou convencional for o nome, menor
sera o seu poder de expressividade para o consumidor, obrigando o titular da marca a
investir pesadamente para criar a personalidade de uma marca exigida por ele.

Para o desenvolvimento inicial de uma nova marca ou de um novo produto, devemos

ter em mente um planejamento que deve seguir alguns critérios e cuidados.

Para Murphy (1978, p. 88), “devemos seguir quatro etapas no desenvolvimento de uma

Marca, sdo elas a definicdo de uma estratégia de marca, a determinacdo de tema de criacéo, a

geracdo de nomes ¢ a selegao final”. Segundo Murphy (1978) as quatro etapas tém as Seguintes

finalidades:

Definicdo de uma estratégia de marca tem a funcdo de desenvolver novos
produtos, passar informacdes sobre o proprio produto, aléem do papel a ser
cumprido pela marca e seus objetivos.

A determinacédo dos temas de criacéo é aquela no qual, serdo criadas as sugestoes
de nomes para o produto ou servico, dando caracteristicas e grande influéncia na
personalidade de comunicacdo da propria marca.

A geracdo de nomes de marca € aquela que escolhe o tema e o0 segmento, aléem
da criacdo de palavras, analogias e ideias.

A selecdo de nome de marca é aquela que tem a fungéo de eliminar as palavras
de dificil prondncia, clareza ou de memorizacao, palavras parecidas com as dos
concorrentes e de tamanho excessivo. A selecdo de nome de marcas, é
responsavel pela checagem das palavras em varias linguas para que nao haja ma

interpretacdo ou significacdes obscenas, ofensivas ou negativas.

Por se tratar de produtos que ainda ndo estdo ao alcance dos consumidores, devemos

levar em conta as observacdes de Murphy (1990, p. 79):
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O teste de nomes potenciais para nomes e servigos ainda ndo existentes é
excepcionalmente dificil. Na situacdo da pesquisa, existe o perigo real de os
consumidores atribuirem escores mais altos para nomes que soem mais familiares,
rejeitando assim aqueles que sdo mais inovadores [...].

Considerando o comentério de Murphy (1990), quanto mais simples e de facil pronuncia
0 nome da marca, maiores sdo as chances de o consumidor lembrar qual o seu propdsito. Além
de Murphy (1990), outro autor que enfatiza a importancia da marca é Pinho (1996), que
acrescenta dizendo: ” [...] o responsavel na criagdo de uma marca deve ter como base a sua
experiéncia de mercado, informacgdes extraidas de testes com consumidores, na assisténcia de
profissionais de marcas e patentes, advogados e na sua propria intui¢do”. Pinho (1996, p. 21)

ainda completa:

A marca é um elemento preponderante na conformacdo do produto ou servico ao
consumidor. Portanto, as politicas e estratégias de marca devem ser estabelecidas em
consonancia com a propria estratégia do composto de produto, ou seja, levando em
conta a gama de produtos e servicos oferecidos pela empresa.

Diante desse cenario, percebe se que a gestdo da imagem da marca envolve diversos
processos, desde o inicio da criacdo de um produto ou de uma marca, seu desenvolvimento até
0 seu resultado final. S&o diversos aspectos que determinam o cronograma para 0 surgimento
de uma marca respeitada no mercado, e um longo caminho até conquista do sucesso definitivo,
ou seja, ser lembrado pelo seu publico de forma espontanea.

A partir disso, surge o campo de estudo chamado Branding, ou Gestdo de Marcas

2.1 BRANDING

Branding ou gestdo de marcas é o agrupamento de solu¢cdes que uma marca necessita
para sobreviver no mercado, séo ac¢oes voltadas para que o publico alvo de uma empresa consiga
perceber seu valor em uma marca sendo entéo perceptiva. O objetivo do branding é diferenciar
um produto ou servigo de outro incluindo simbolos e imagens gréficas associadas a ela, desde
a criacdo, administracdo e reposicionamento de marcas que passam por dificuldades gerando
valor e credibilidade. Para Bedendo (2019, p.21) “Branding é a ferramenta que impulsiona o

conhecimento e a visibilidade da marca”.
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O branding ou Gestdo de Marcas como também é conhecido, tem como estratégia a
aplicacdo de técnicas e métodos visando o fortalecimento no processo de venda, principalmente
por meio da comunicacao. Engloba agdes como a investigacéo, que tem como fungdo um estudo
perante a marca a fim de saber qual seu objetivo no mercado. O conhecimento procura saber e
entender qual o grupo que a marca se encaixa no mercado e o que ela representa. E por fim o
desenvolvimento, que é o que sera feito para que essa marca se torne conhecida, lembrada e
respeitada no mercado pelo seu cliente.

No inicio dos anos 2000, aparecem 0s primeiros conceitos e ferramentas do branding,
0 processo de gestdo de marcas ficou mais estrategista priorizando 0s aspectos visuais e
publicitarios, importantissimos para uma comunicacdo em massa. Bedendo (2019, p. 271)
afirma que: “As empresas passaram a perceber na pratica de branding, a possibilidade de
organizar e priorizar seus esforgos, utilizando-os como uma ferramenta de construcdo de
estratégia”.

Em consideracdo ao que diz Bedendo (2019) percebemos que as técnicas de branding
passaram a ser pauta e preocupacdo das mais diversas industrias e segmentos de grande e
pequeno porte. As empresas perceberam na pratica a possibilidade de organizar seus esforgos
utilizando dessa ferramenta para a construcao de estratégias em varios segmentos do mercado.

Bedendo (2019) menciona que:

[...] a Natura, continua independente, conquistando ndo apenas 0 mercado
consumidor, mas a admiracdo de seus fornecedores, parceiros e funciondrios, pela
maneira como conduzem seus negdcios, sempre baseada na visao estratégica trazida
pelas técnicas de branding.

Essa gestao atua de diversas formas, seja na identidade visual ou verbal, passa pela parte
sensorial e vai até a postura que ela tem sobre produtos ou servigos, criando uma mentalidade
de marca como se ela fosse uma pessoa. Uma estratégia de branding eficaz oferece uma
vantagem importante em mercados cada vez mais competitivos.

O proposito do branding ¢ criar um conceito real e diferenciado em todas as categorias
da marca, criando uma metodologia exclusiva para a mesma, assim destacando-a em um
mercado cada dia mais competitivo. Desse modo, para que o processo de gestao de marca atinja
0 seu propdsito, ou seja, o sucesso € o reconhecimento da marca ou produto, os conteudos e
campanhas publicitarias devem estar extremamente alinhadas com o conceito criado

inicialmente. Deve-se implantar mecanismos que fazem com que os gestores de marketing
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foquem nas ideias criadas a partir do DNA da marca, ou seja, a comunicagao deve estar alinhada
ao propasito.

Dentre todos os fatores existentes na confec¢do de uma marca, o fator visual € o primeiro
contato do consumidor com a mesma, por isso o branding deve-se utilizar do design visual, o
logotipo ¢ o ponto inicial para atrair os olhares do publico ou quem sabe de um futuro
consumidor. Algumas marcas sdo conhecidas mundialmente, ¢ o branding ¢ responsavel por
esse reconhecimento, mesmo que alguns consumidores nunca tiveram contato direto ou até
mesmo consumido tais produtos. Na (figura 7) algumas marcas reconhecidas mundialmente,

como Playboy, Sony, Lacoste, Toyota, Superman e outras.

Figura 7: Marcas reconhecidas mundialmente
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O branding envolve fungdes de investigacdo, estratégias, criagdes, design € o
gerenciamento constante da marca, que tem como intuito acompanhar a sua postura frente ao
seu publico e otimizar relagcdes com eles, buscando potencializar o seu valor e sua qualidade

percebida, gerando mais engajamento e se conectando com o publico.

® Disponivel em: <https://www.infomoney.com.br/mercados/as-100-marcas-mais-valiosas-do-mundo-juntas-
elas-valem-us-2-trilhoes/> Acesso em: 29.mar.22
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De acordo com Wheeler (2012) o “Branding ¢ a gestdo de uma marca, composta por um
processo organizacional de conscientizagdo, com o objetivo de atrair novos clientes e ampliar
a fidelidade”. Com um mercado de trabalho cada vez mais competitivo o gestor tem a
necessidade de aplicar estratégias que sensibilizam a mente e o cora¢ao do seu publico alvo.

O branding vé a marca como uma pessoa que nasce, cresce se desenvolve e as vezes
morre. O sistema de gestdo tem a funcdo de analisar como a marca se renova, como ela se
reinventa passando de uma geragdo para outra, a marca possui um ciclo, passado, presente e
futuro e luta diariamente para ser reconhecida. Ela tem sua propria identidade, criando
relacionamentos para a vida toda com o consumidor, especificamente com o seu publico.

Para Ribeiro (2021, p.36) “Os consumidores ndo escolhem a marca apenas em razao de
um logotipo, simbolo, embalagem ou promocao. Nos dias de hoje, eles a escolhem porque a
sentem, identificam e criam uma conexao com elas”.

Ribeiro (2021) complementa definindo branding como: “um sistema de gerenciamento
de marcas orientado pelo valor e pela influéncia que estas podem ter na vida das pessoas,
objetivando gerar valor para seu publico alvo”. A (figura 8) ilustra o branding e alguns de seus

conteudos.

Figura 8: Branding e alguns de seus conteudos
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Bautista (2009, p. 49) define branding como ‘“uma estratégia de negodcio que se

revitaliza dia apos dia, através da construgdo constante de ligacdes emocionais profundas com
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os seus consumidores”. Segundo este autor, essa estratégia tem como objetivo posicionar a
marca na mente do consumidor por meio de quatro segmentos:

e Comunicac¢iio Visual: E aquela que aplica de todo tipo de elementos visuais
como forma de linguagem, tais como: desenhos, imagens, graficos, videos,
fotos, entre outros;

e Comunicacio Emocional: E aquela que transmite a mensagem sem magoar
trazendo um efeito positivo, transmitindo emogdes, desejos e sentimentos;

e Comunicac¢iio Racional: E aquela que destaca os beneficios do produto e suas
caracteristicas, apontando suas qualidades, desempenho, economia e et al;

e Comunica¢iio Cultural: E aquela que aborda o uso da cultura para fazer a
divulgacao de um produto, servico ou marca de uma empresa, analisando os
comportamentos, conhecimentos e costumes do seu publico.

A Gestao de Marcas, ou Branding, se ocupa de varios meios e técnicas com a fungao de
criar e preparar uma marca para o mercado cada dia mais exigente. As marcas sdo de suma
importancia no meio empresarial principalmente na sua gestao.

Colombo (2008) considera que branding ¢ uma filosofia de gestao com foco na marca,
uma filosofia empresarial que coloca a marca no centro das atengdes, assim criando valor para
0 negbdcio. As marcas passaram a ser vistas como elementos que traziam fidelizacdo e
garantiriam vendas constantes no mercado imensamente competitivo. Assim fazendo com que
aquele que se diferenciasse dos demais obteria destaque no mercado mantendo se em evidencia
e conquistando novos clientes.

Wheeler (2008, p.12) complementa dizendo que: “Uma estratégia de negocio emerge
dos valores e da cultura da empresa, e reflete um conhecimento aprofundado das necessidades
e percepgdes dos consumidores”. Essa estratégia contribui para definir o grau de diferenciacao
diante da concorréncia, tragando uma linha de raciocinio a fim de definir as diretrizes
permitindo uma comunicacao para o alcance de seus reais objetivos.

Na percepgao de Kotler e Keller (2005, p.17) “o termo branding pode ser definido como
um conjunto de atividades que visam otimizar a gestdo de marcas de uma organiza¢do como
diferencial competitivo”. Isso envolve diversas atividades como design, pesquisa de mercado,

posicionamento e comunicacdo, e para fazé-lo requer integracdo de um conjunto de agdes.
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Kotler e Keller (2012) complementam seu raciocinio afirmando que o “branding pode
ser aplicado em qualquer campo onde o consumidor possua opgdes, pois ele auxilia a criar
estruturas mentais ¢ o ajuda a organizar seu conhecimento sobre os produtos, tornando sua
tomada de decisdo mais clara”.

O branding também pode ser aplicado de forma alternativa, em vez de esbocar atributos
ou beneficios especificos sobre a marca em questdo, é aplicada a técnica de narrativa ou
storyteling®®. Esta técnica cria uma narrativa, uma histéria com elementos e metodologia de
contacdo de historias, falando de uma maneira envolvente sobre as suas origens, a sua trajetoria
e 0s valores que guiaram suas escolhas. Algumas empresas usam desse modelo explorando a
riqueza e a imaginacdo dos acontecimentos ja vividos por alguém.

Baseando se nesse modelo, Kotler e Keller (2019, p.318, 319) identificam cinco

elementos importantes nesse processo:

(1) a historia da marca em palavras e metaforas; (2) a jornada dos consumidores
referente a como eles se envolvem com a marca ao longo do tempo e seus pontos de
contato com ela; (3) a linguagem ou expressao visual da marca; (4) a forma de como
a narrativa é expressa experimentalmente ou como a marca envolve os sentidos; (5) o
papel/relacdo desempenhada pela marca na vida dos consumidores.

Kotler e Keller (2019) ainda mencionam que com base na convengdo literaria e na
experiéncia da marca, sdo oferecidas as seguintes estruturagcdes para uma historia da marca:

e (Cenario: O momento, o lugar e o contexto;

e FElenco: A marca como uma personagem incluindo seu papel na vida do publico
suas relagoes e responsabilidades, além da sua histéria ou mitos da criagao.

e Roteiro: A forma como a logica narrativa desenrola ao longo do tempo,
incluindo ag¢des, experiéncias desejadas, acontecimentos marcantes € 0 momento
de epifania:

e Linguagem: A voz, as metaforas, os simbolos, as tematicas e o fio condutor que

conferem autenticidade.

10 E a criacdo de narrativas em torno da histdria da marca e da sua identidade. Utiliza principios e técnicas da
contacdo de historias para se conectar emocionalmente com os consumidores.
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Diante desses conceitos descritos por diversos autores, percebemos que o termo

branding no geral, refere-se a gestdo da marca de uma empresa, tais como seu nome, imagens

ou ideias a ela associadas, incluindo slogans, simbolos, logotipos e outros elementos de

identidade visual que a representam ou aos seus produtos e servigos.

Procurando facilitar a aplicagdo de algumas técnicas no processo de branding, Ribeiro

(2021, p. 29) cita cinco tipos de gestao:

Cobranding: E aquela que trabalha em parceria com outra marca ou com um
influencer para aumentar o alcance dela;

Digital Branding: E aquela que trabalha na internet, midias socias, otimizagdes
de sites, links e patrocinados;

Marca Pessoal: E a maneira como uma pessoa desenvolve sua reputacio;
Marcas de Causas: E a que trabalha o alinhamento da marca com uma causa
beneficente ou de responsabilidade social corporativa;

Marca de Pais: E aquela que se empenha para atrair turistas e investimento de

empresas.

Ainda nesse contexto de técnicas e etapas para a construcao de uma marca forte, Keller

(2005) aponta a necessidade de seguimento desses quatro itens:

Assegurar a identificacdo da marca junto a os clientes e uma associagdo de marca
comum a categoria especifica de produto/servigo ou com a necessidade do
cliente

Estabelecer firmemente o significado da marca na mente dos clientes, ligando
um conjunto de associagdes de marca tangiveis e intangiveis com determinadas
propriedades.

Estimular as respostas adequadas de clientes/consumidores a essa

identificadores e significado da marca.

Converter a resposta de marca em um relacionamento de fidelidade intenso entre os

clientes e a marca. (KELLER, 2005, p.70)

Dados os fatos, alguns aspectos que envolvem a criagdo e o desenvolvimento de uma

marca, como a estrutura, os programas de constru¢do € 0s processos organizacionais, sao

cruciais para o surgimento de uma marca forte. Para que a identidade dessa marca seja
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consolidada no mercado e na mente dos consumidores, ela precisa mostrar e representar sua
esséncia, ou seja, argumentos convincentes diferenciando se de seus concorrentes.

O sistema de identidade da marca comeca buscando quais sdo os atributos e qualidades
do produto, sua personalidade, sua imagem perante o publico e o relacionamento com os
clientes. A identidade da marca deve ajudar a estabelecer um relacionamento entre a marca e o
consumidor que seja duradouro, de fidelidade. Entende-se que s6 se alcanca a fidelidade de um
cliente conquistando o pela emoc¢do. Segundo Aaker e Joachimsthaler (2007, p. 53), “[...] a
esséncia de marca baseada em beneficios emocionais e de auto expressdo oferece uma base de
ordem mais elevada para as relagdes”.

A cria¢ao de uma identidade de marca emocional precisa tocar o cliente naquela parte
de sua vida que representa envolvimento e comprometimento significativos, o conceito pessoal
refere-se ao sentimento experimentado no uso ou consumo do produto ou servico, reportando
se as caracteristicas a ele relacionados, como emogdes, prazeres e satisfacao.

Diante dessas experiéncias emocionais ligadas a marca, precisamos entender como
funciona a cabeca do consumidor e como ele pensa na escolha de uma marca ou de um produto,
decorrente a isso, precisamos saber mais sobre o seu comportamento, enfim analisar o

comportamento do consumidor.

22 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O terceiro capitulo desse estudo nos direciona a percepcdo de como 0s consumidores
raciocinam na hora da compra de um produto, bem como os fatores que influenciam na tomada
de decisdo, sendo ela de forma positiva ou negativa. Para haver um entendimento desses fatores,
deve se primeiramente entender o significado do termo consumidor.

De acordo com o art. 2° do CDC (Cédigo do direito do consumidor, 1990), consumidor
é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario
final. Qualquer individuo com poder de compra, ou seja, capacitado economicamente para
comprar algo, pode ser considerado um consumidor.

Para entendermos a relacao entre consumo e compra, precisamos entender as etapas do

processo de decisdo. Esse processo comeca quando o consumidor identifica necessidades ou
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desejos. A partir dai ele se baseia em experiéncias anteriores, opinides, e referéncias obtidas
através de anuincios para tomar a decisdo na hora de comprar um bem ou produto.

Para Solomon (2015, p. 37): “Toda a decisdo de consumo que tomamos € uma resposta
a um problema. Obviamente, o tipo e 0 escopo desses problemas variam enormemente; nossas
necessidades podem ser desde prioridades fisiologicas simples, como saciar a sede, a dilemas
intelectuais ou estéticos [...] .

Solomon (2015, p. 37): complementa dizendo que:

Como algumas decisdes de compra sdo mais importantes do que outras o nivel de
esforgo que utilizamos em cada uma é diferente. As vezes o processo de decisdo é
quase automatico; a impressao é que fazemos julgamentos precipitados com base em
pouquissimas informacdes. Outras vezes o processo de decisdo parece um trabalho
em tempo integral. Uma pessoa pode passar literalmente dias ou semanas martirizada
com uma compra importante [...]

A fim de entendermos o que cita Solomon (2015), existem processos determinantes que
influenciam direta ou indiretamente na decisdo de compra do consumidor, chamados de
processo de decisdo de compra. Existem diferentes formas de avaliar e dividir esse processo,
vamos trabalhar com quatro etapas:

Aprendizado e descoberta: Na primeira das etapas do processo de compra seu 0
consumidor ainda ndo sabe que tem um problema. Por exemplo, ele ndo sabe que demora mais
tempo do que o necessario preenchendo uma planilna de acompanhamento financeiro ou
controlando o estoque manualmente. Isso acontece porque ele ndo sabe que existe um sistema,
a baixo custo, que permite que ele integre fluxo de caixa e estoque e faca o controle
automaticamente, por isso o nome dessa ctapa ¢ “aprendizado ¢ descoberta”. Ele vai aprender

e descobrir que tem um problema.

Reconhecimento do problema: Nessa fase o consumidor ja sabe que vive um problema
ou gue tem uma necessidade, entretanto, ele ndo esta pronto para fazer uma compra. A partir
do reconhecimento da necessidade ele comeca a buscar informacdes, agora mais voltado ao seu
problema. Momento onde existe uma percepcdo de problema que leva a necessidade, que pode
ser fisioldgica, psicoldgica, social, de autoestima ou autor realizacdo, conforme a hierarquia da

teoria de Maslow.
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Conforme Karsaklian (2004, p.34) a teoria de Maslow apresenta as necessidades do ser humano
organizadas em prioridades obedecendo uma ordem crescente, na medida que o anterior fosse

satisfeito, conforme ilustra a piramide de Maslow, (figura 9).

Figura 9: Piramide de Maslow

Fonte: CDC Marketing*!

A teoria de Maslow é fundamentada sobre trés hipoteses:
a) O individuo sente varias necessidades que ndo tem a mesma importancia.
b) Ele procura primeiro satisfazer a vontade que lhe parece ser mais interessante.
c) Uma necessidade acaba quando ela for satisfeita e 0 consumidor procura, nesse caso, a

satisfacdo da vontade seguinte.
O terceiro item do processo de decisdo de compra citado por Solomon (2015) é:

Consideracdo da solucdo: Neste estagio, o consumidor compara as opg¢des
identificadas como potencialmente capazes de resolver o problema que originou o processo de

decisdo. Funcionalidades do produto ou servigo que atendem a necessidade e desejo, 0S

1Disponivel em: < https://www.cdcmarketing.com.br/post/o-que-a-piramide-de-maslow-pode-nos-ensinar-
sobre-marketing> Acesso em; 30.mar.22


https://www.cdcmarketing.com.br/post/o-que-a-piramide-de-maslow-pode-nos-ensinar-sobre-marketing
https://www.cdcmarketing.com.br/post/o-que-a-piramide-de-maslow-pode-nos-ensinar-sobre-marketing
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beneficios em escolher uma solucéo e descartar as concorrentes, a percep¢do e identificagdo
com a marca a partir de seus valores e posicionamento no mercado e a consideracao de atributos

como preco, entrega, qualidade, opcdes de personalizagéo, suporte, garantia, etc.

Decisdo de compra: Aqui o consumidor finalmente te escolheu, comprou e usou o
produto ou servigo. Passa a ser cliente da empresa, e tudo o que foi falado na

comunicacgdo/negociacdo precisa ser provado na pratica.

Comportamento pds-compra: Muitas empresas ndo consideram importante esta etapa,
mas ela é essencial para a fidelizacdo. Ha duas maneiras de o cliente chegar nesta fase: satisfeito
ou insatisfeito. Trata-se da percepcao que ele teve da experiéncia de compra, como ele se sente
em relacdo ao produto ou servico adquirido, as condi¢des pelas quais passou, etc. Se as suas
expectativas estdo alinhadas com a performance do produto, sera positivo, no entanto se ha
diferenca entre expectativa e performance, podera ser negativo. Nota se na (figura 10) esse

processo de forma ilustrativa conforme o texto de Solomon (2015).

Figura 10: Processo de decisdo de compra
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Aprendizado Reconhecimento Consideragdo
e do de solugiao
descoberta problema

PROCESSO DE DECISAO
DE COMPRA

Decis@o de compra Comportamento
pos-compra

Fonte: Foto do autor

Diante de todos essas etapas e processos, devemos ter em mente que existem diferentes

tipos de consumidores, sendo as empresas as responsaveis por identificar os perfis que sao
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compativeis com o produto ou servico que oferecem, criando estratégias de marketing para
atrair o maior namero possivel de potenciais consumidores.

Existem fatores determinantes para que o consumidor tome uma deciséo definitiva na
hora da compra, Solomon (2015) menciona cinco fatores:

O primeiro dos cinco fatores citados pelo autor é o fator de mercado, é o responsavel
pela economia, é aquele que influencia no comportamento do consumidor contribuindo para
sua disposicao de compra. O emprego, o salario e a disponibilidade de credito faz do cliente um
otimista ou pessimista fazendo com que ele antecipe ou adie sua compra, ou seja, se a economia
vai bem o consumidor compra mais, torna se mais arrojado, ja se a economia vai mal, o
consumidor se torna mais conservador. O segundo fator na decisdo de compra é o fator cultural
esse ‘responsavel pelas influéncias culturais de uma sociedade, aquelas que sdo passadas de
geracdo a geracdo, no ambiente familiar e reforcada pela escola e igreja. Alguns habitos de
consumo fazem parte da cultura social, como por exemplo, a comida, as roupas e até mesmo o
que escutamos, os valores morais sdo repassados dos mais velhos aos mais jovens, assim
percebemos que a cultura esta inegavelmente presente em diversos aspectos do comportamento
do consumidor. O fator social € o terceiro desse conjunto, a sociedade funciona a partir do
processo que se da entre dois ou mais individuos, denominado acgéo e reacdo. A influéncia de
alguém com outro alguém gera uma atitude, amigos, vizinhos, colegas e parentes podem ser
influenciadores, com opinides na hora do consumidor escolher um produto ou servigo, assim
gerando uma interacdo social, tanto positiva ou negativamente na hora de decidir por qual
produto ou servico escolher, podendo ter interferéncia na decisdo de comprar ou nao tal
mercadoria/servico. O quarto fator é denominado fator pessoal, as decisdes de compra podem
ser influenciadas por alguns fatores pessoais, como por exemplo, idade, fase do ciclo de vida,
ocupacdo, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores morais. O ser humano compra
diversos produtos e servi¢os durante a vida, 0s gostos como roupas, musicas e lazer variam
conforme a idade, padrbes de consumo sdao moldados de acordo com o ciclo de vida da familia
em que vive, 0 nimero de pessoas, idade e 0 sexo de seus componentes, também sdo influéncias.

Fatores extras como, casamento, nascimento de filhos, doenca divorcio ou até mesmo
mudancas na carreira profissional, podem ser determinantes para a atitude do consumidor na

hora da sua decisdo final. E por fim, o quinto e ndo menos importante o fator psicolégico, um
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conjunto de fatores como a motivagéo, percepcéo, aprendizagem, crencas e atitudes influenciam
0 consumidor em sua decisdo na hora de comprar. A motivacao é a responsavel pela acdo do
consumidor na busca de um produto, a decisdo de compra gera a agdo para a aquisicdo. A
necessidade pela compra € satisfeita quando preenche as necessidades do cliente em relacdo a
mercadoria ou servico adquirido. A (figura 11) reproduz esses cinco fatores de forma ilustrativa,
mencionados pelo autor desde o seu principio até o ato da compra do produto.

Figura 11: Fatores na deciséo de compra
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Fonte: Figura do autor, adaptado de Kotler (1998)

As empresas de marketing, sabendo desses fatores que influenciam o consumidor na sua
decisdo final de compra, usa desse artificio de forma quase apelativa, séo chamados de gatilhos
mentais. Gatilhos mentais sdo estimulos recebidos pelo nosso cérebro que influenciam
diretamente a nossa tomada de decisdo. Saber estimular esses gatilhos é uma poderosa arma de
persuasdo e geracdo de resultados. Existem varios tipos de gatilhos, destacamos alguns para
compreender o seu objetivo, o gatilho do prazer x dor, amor e conexao, confianca, escassez,
urgéncia e exclusividade. Os itens abaixo apontam o que cada um desses gatilnos mentais
significa, seus conceitos, exemplos e em quais situacfes serem usados.

e Prazer X Dor: Esse gatilno embasa vérios outros gatilhos mentais. E
natural do ser humano tentar evitar a dor e buscar o prazer para enfrentar
a vida. Gostamos dessa sensacédo de prazer quando somos recompensados
por um esforco. Por isso, tomamos decisfes conscientes e inconscientes

para alcanca-la.
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Amor e conexdo: Estdo entre as nossas necessidades basicas. Quando
amamos e somos amados, nos sentimos preenchidos. As pessoas podem
amar outra pessoa, um animal, um esporte, uma cidade, um filme, e sim,
também podem amar uma marca, e isso leva tempo, esse gatilho €
uma construcdo de conexdes afetivas ao longo do tempo, chamamos de
Lovemarks, 0 amor por uma marca.

Confianca: Esse gatilho é a base dos relacionamentos. Se vocé ndo confia
em uma pessoa, provavelmente vai evitar se aproximar dela, expor seus
sentimentos ou construir uma relagcdo. Se as pessoas ndo confiam na sua
marca, elas ndo vao se aproximar nem comprar. Elas precisam confiar que
vao receber o produto e que suas expectativas vao ser atendidas e que ndo
vdo se frustrar. E importante construir uma relagdo na base da
transparéncia.

Escassez: O gatilho da escassez € um dos mais usados em marketing e
vendas. Quando as pessoas percebem que alguma coisa esta acabando, elas
correm logo para ndo perder a chance. Esse gatilho ficou evidente no inicio
da pandemia!? de Covid-19'3, quando as pessoas compraram pilhas
de papel higiénico, porque havia uma percepcdo de que esse produto
poderia faltar nos meses seguintes. Esse gatilho é usado para estimular as
pessoas a decidirem logo uma compra. Dizer que ha poucos produtos em
estoque, que as vagas sdo limitadas ou que um bénus sera dado apenas
para os primeiros clientes desperta a acdo. Se o beneficio é escasso, €
preciso aproveitar logo!

Urgéncia: O gatilho da urgéncia desperta a sensacdo: “esta acabando,

preciso correr”. Porém, a urgéncia estd mais relacionada ao tempo.

12 Uma pandemia é uma epidemia de doenca infecciosa que se espalha entre a populacéo localizada numa grande

regido geogréfica.

13 A Covid-19 é uma infeccdo respiratoria aguda causada pelo corona virus, potencialmente grave e de elevada
transmissibilidade e de distribuigdo global.


https://rockcontent.com/br/blog/love-brand/
https://epocanegocios.globo.com/Mundo/noticia/2020/03/medo-do-coronavirus-no-exterior-provoca-corrida-por-itens-basicos-como-papel-higienico.html
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Entdo, é preciso correr para ndo perder o prazo! No caso, descontos por
tempo limitado.

e Exclusividade: O gatilho mental da exclusividade desperta o lado esnobe
do ser humano. Se uma pessoa tem acesso exclusivo a uma informacao,
um lugar, um produto ou outra pessoa, ela tende a se sentir superior aos
outros. Essa expressdo se refere ao desejo por bens porque eles néo séo
aqueles vulgarmente preferidos, sdo desejados porque s6 sdo acessiveis a

gquem tem mais poder aquisitivo.

A aplicacdo desses gatilhos mentais, &€ chamada de persuasdo, conforme define:
Karsaklian (2004, p.183):

Podemos definir persuasdo como um esforgo de comunicacdo, visando a influenciar
as atitudes da audiéncia. Duas grandes estratégias sdo possiveis: a estratégia
adaptativa, que consiste em formatar a mensagem conforme uma atitude ja existente,
a estratégia de ruptura, que consiste em modificar o ponto de vista do consumidor.

O ser humano toma decisdes a todo momento, geralmente essas decisfes sdo feitas no
“automatico”, sem analisar o contexto ao executa-las. Dados os fatos, podemos concluir que os
gatilhnos mentais sdo agentes externos capazes de provocar reacdes na forma de pensar das
pessoas tirando-as da zona de conforto. Em outras palavras, sdo estimulos que agem
diretamente no cérebro do consumidor, fazendo com que suas acbes sejam baseadas nas
emocdes.

Conforme vimos, o comportamento do consumidor tem por base a emocao e as relagdes
humanas. O processo de decisdo de compra e os gatilhos mentais séo responsaveis pelo sucesso
das marcas, existem diferentes perfis de consumidores, as empresas nao conseguem definir um
perfil padrdo. Dentro do préprio consumidor, existem varios estere6tipos e sempre terd uma
empresa que vai atender a necessidade desse consumidor. Uma pessoa pode, por exemplo,
delimitar a compra de uma calca jeans a, no maximo, 100 reais. Mas essa mesma pessoa pode
optar por ndo economizar dinheiro ao comprar um relégio 3 mil.

O que pode ser encantador para uns, pode ser supérfluo para outros, o ser humano tem
uma opcdo incrivel, que é a opcao da escolha e devido a isso tem um mundo de opcao aos seus
pés. Diante dessas opc¢des o consumidor pode se apegar a uma determinada marca, algumas

conseguem criar um vinculo afetivo com o consumidor, uma relacdo de amor e de idolatria,
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para que isso aconteca os limites da razdo serdo ultrapassados fazendo com que uma marca se

torne uma Lovemark. Mas o que é uma Lovemark?
2.3 LOVEMARK

Este capitulo aborda a problematica de como a marca trabalha para conquistar o coragao
dos consumidores, suas téticas e procedimentos a fim de fisgar o publico pela emogdo. A
aplicacdo de apelos emocionais através da publicidade que apropriada de suas ferramentas tem
a funcéo de ser o elo entre a marca e o consumidor, e por consequéncia construir lacos que
ultrapassam a razéo e entdo transformando a marca em uma Lovemark.

A era digital em que vivemos faz com que tenhamos acesso a diversos meios de
comunicagdo. Somos expostos a diversas mensagens publicitarias, ou seja, as ideias que um
anunciante deseja comunicar a seu publico-alvo, com o objetivo de fazer com que as pessoas
realizem a acdo desejada; pode ser a partir do registro em um servico, de uma compra ou até
mesmo de uma reserva. Com isso, as mensagens publicitarias geram a possibilidade de
conhecermos varios produtos de diversas marcas e segmentos, gerando opg¢éo de escolha aos
consumidores mais exigentes.

Algumas técnicas de marketing, como a propria propaganda, podem conseguir uma
resposta emocional a curto prazo. A propaganda encoraja a ir além de uma Unica compra, ou
seja, ela faz com que o consumidor alcance a fidelidade duradoura e isso fazendo as marcas a
trabalhar mais, a fim de conquistar um suposto novo cliente.

Os autores Robinette e Brand (2002) ainda relatam que um estudo feito pela Harte
Hanks Analytics** descobriu que a fidelidade do consumidor é baseada na troca, ou seja, se a
empresa cumpre o que promete entregando ao cliente o que ele espera, o consumidor retribui o
“carinho” da mesma forma, sendo assim fiel a ela. Algumas institui¢des parecem ndo dar o
devido valor a fidelidade do cliente para com a marca ou ndo consideraram o assunto pertinente

preocupando se apenas em medir o nivel de satisfacdo do consumidor.

14 Harte Hanks é uma empresa global de servicos de marketing com sede em Boston, Massachusetts. Seus
servigos incluem andlise, estratégia, tecnologia de marketing, servigos criativos, marketing digital, atendimento
ao cliente, mala direta, logistica e atendimento.


https://sendpulse.com/support/glossary/target-audience
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A demonstracdo de carinho de uma empresa ou marca para com o seu cliente € essencial
para uma conexdo duradoura com os consumidores. Estas demonstra¢des de carinho devem ser
feitas de forma com que sintam se téo valorizados e apreciados que fatalmente continuardo fiéis
a elas. 1sso pode acarretar em uma disputa entre marcas se intensificando com o objetivo de
conquistar uma nova clientela. Nota-se que produtos inovadores ndo séo mais suficientes para
assegurar a preferéncia dos consumidores. O apelo tem que ter algo diferente, ou seja, algum
atrativo que prenda o consumidor pela emocéo, em outras palavras, pelo coracdo e ndo somente
pela razao.

As marcas tém que buscar atingir o coracao dos consumidores, criando histdrias,
familiaridade e autenticidade. I1sso pode ser feito através de gatilhos, conforme ja mencionados
no capitulo anterior, além de alguns atributos presentes na propria identidade da marca. As
marcas devem ser emocionais, com qualidades e atributos que cativem o consumidor como se
fossem pessoas de verdade e ndo somente marcas.

De acordo com Robinette e Brand (2002, p. 127),

[...] a verdadeira estratégia do Marketing Emocional exige que se va além de uma
resposta imediata para apelar as necessidades humanas mais profundas - motivos
psicologicos e pessoais como aceitagdo, autoestima e autoimagem. De maneira
semelhante, o Marketing Emocional exige que se va além das mensagens macigas, até
atingir as comunicagdes relevantes e personalizadas.

Além disso, a publicidade tem influéncia direta no comportamento humano, por estar
presente diariamente em nossas vidas. Ela mexe com nosso lado emocional — tentando despertar
emocOes positivas e motivacdo a compra — e racional estando relacionada aos interesses
particulares de cada pessoa — afirmando os beneficios de determinado produto ou servigo.

Cada vez mais, entende-se que as pessoas estdo buscando conexdes com as marcas. Se
os consumidores elas ndo amarem os produtos que as empresas tém a oferecer, a fidelizacéo
sera muito mais dificil. Essa fidelidade para ser verdadeira precisa de algo a mais, algum detalhe
gue marque o consumidor de tal forma que o faca pensar além da razdo. Algumas pessoas levam
tdo a sério esse agradecimento as marcas que chegam a ponto de marcar na propria pele o seu
amor pelas mesmas. Um homem fez tatuagens de marcas internacionais famosas que ele mais
gosta por todo o seu corpo. Jason George, tatuador indiano de Mumbai, de 23 anos, possui 189

tatuagens de suas marcas famosas favoritas em seu corpo, logotipos das marcas que ele usa,
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incluindo as de seu canal de TV favorito, sites de redes sociais, redes de telefonia mdvel, redes
de fast food e até mesmo a empresa que fez sua primeira bicicleta.
Falando sobre suas tatuagens ao site de noticias gadoo.com.br o jovem disse:

'Eu sei que parece loucura, mas essas tatuagens sdo minha maneira de agradecer as
marcas que causaram impacto na minha vida. Todos os logos que vocé vai encontrar
no meu corpo tém um lugar especial no meu coracdo. Eles estdo relacionados com a
minha vida de alguma forma e tenho memorias e historias ligadas a essas marcas

Na (figura 12), percebe se essa fidelizagdo marcada na pele em forma de tatuagens.

Figura 12: Tatuagens

Fonte: dailymail.co.uk15

Diante disso, percebe-se que quando uma marca € criada ela tem por objetivo representar
uma empresa ou instituicdo, identificando-a para diferenciar das demais concorrentes. A marca
pode ser simplesmente um mero objeto de identificacdo e diferenciacdo, mas para alguns

consumidores trata se quase de uma religido e sdo defendidas a todo custo.

15 Disponivel em:<https://www.dailymail.co.uk/news/article-3070446/Branded-life-Indian-tattooist-189-
favourite-companies-logos-inked-body.htmI?ITO=1490&ns_mchannel=rss&ns_campaign=1490> Acesso em:
15 de Abr,22.


https://www.dailymail.co.uk/news/article-3070446/Branded-life-Indian-tattooist-189-favourite-companies-logos-inked-body.html?ITO=1490&ns_mchannel=rss&ns_campaign=1490
https://www.dailymail.co.uk/news/article-3070446/Branded-life-Indian-tattooist-189-favourite-companies-logos-inked-body.html?ITO=1490&ns_mchannel=rss&ns_campaign=1490
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Essa fidelidade ultrapassa a razdo e vai além do sentimento de compra, atingindo um
estagio emocional recebendo o nome de Lovemarks. Segundo Roberts (2005, p. 79):
“Lovemarks sdo aquelas marcas carismaticas que as pessoas amam e protegem com unhas e
dentes. Para que sobrevivam, vocé as reconhecem imediatamente”.

Sua principal funcéo é fazer com que o consumidor tenha essa conexao intensa com ela,
que perceba que aquela determinada marca é merecedora de fazer parte do seu cotidiano.

Uma Lovemark é aquela que vem em primeiro lugar na mente dos clientes, € a marca
ou produto que o publico compra ndo por necessidade, e sim por afinidade. O seu consumidor
tem um sentimento além da razdo, criando um vinculo emocional e ultrapassando a necessidade
consumista, isso faz com que os sentimentos venham em primeiro lugar tornando a marca a
primeira op¢édo na hora de compra.

A gigante Coca Cola pode ser citada como um exemplo dessa afinidade. Segundo o site
da revisa Exame (2010) uma pergunta feita ao professor emérito de Psicologia e Marketing na
Universidade do Estado do Arizona, Robert Cialdini o questionava sobre: Qual ¢ uma das

empresas que mais influencia a decisdo de compra das pessoas? O professor responde dizendo:

A Coca-Cola é um bom exemplo, por que divulga que seu refrigerante vem sido o
mais consumido por muitos e muitos anos. Isso leva as pessoas a pensar que essa € a
melhor escolha. H4 uma pesquisa realizada em 2004 pelo neurocientista americano
Read Montague que mostrou imagens do cérebro de pessoas quando os sensores de
prazer eram ativados, enquanto elas provavam o gosto de Coca-Cola e Pepsi. No
primeiro teste, ndo havia identificagdo das marcas e o prazer foi maior quando elas
provavam Pepsi. No segundo, quando sabiam quais eram os refrigerantes que estavam
bebendo, o maior prazer de consumo foi atribuido ao produto da Coca-Cola,
simplesmente por saberem que essa era a marca que tém bebido, gostado e confiado
no passado. Isso causou realmente a eles mais prazer.

Os argumentos de Robinette e Brand (2002) vao ao encontro do que Robert (2005)
enfatiza, de que em certas ocasifes € preferivel optar por uma determinada marca por afinidade
ou carisma, do que escolher outra de melhor qualidade.

Assim, o desejo intenso de ter algo surge quando somos ainda crian¢a, um doce, a
fantasia daquele super-her6i ou aquele brinquedo cheio de botbes e luzinhas coloridas, podem
ser 0 gatilho para o inicio de uma “paixdo” por uma marca ou produto. Conforme crescemos,
nossos gostos vao mudando, interesses, posicdo na sociedade e condicdo econdmica vao
moldando nossa personalidade e nossos valores. Assim, nossas preferéncias e emocdes também

mudam, mas as lembran¢as que marcaram nossa infancia continuam vivas em nossas mentes.
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A (figura 13) ilustra uma paix&o de infancia por uma determinada marca de veiculo, no caso o
Chevrolet Opala Diplomata

Figura 13: Paixdo pelo Chevrolet Opala Dlplomata

Fonte: Acervo pessoal do autor

Kotler e Keller (2006, p. 179) afirmam que [...] as decisdes do comprador s&o
influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacéo,
circunstancias econémicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores.

Diante disso, entendemos que a preferéncia por alguma marca em especial pode surgir
neste periodo e, com passar do tempo, sentimos a necessidade de optar por coisas que nos
satisfazem emocionalmente, fazendo com que uma marca se torne amada, assim a tornando
uma Lovemark. Roberts (2004, p. 50) relata trés fatores de uma marca ser amada por seus
clientes: o Mistério, Sensualidade e a Intimidade.

O mistério representa 0s sonhos, as metas e as aspiracdes, as pessoas esperam um
percurso incognito, caso contrario as conquistas sdo esperdveis. O mistério desencadeia
emogdes que se manifestam nas histdrias e nas pessoas que permeiam os relacionamentos, o

mistério é fundamental para criar nos consumidores a fidelidade além da razéo, pois os fatores
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desconhecidos e que envolvem uma marca sdo tanto ou mais inspiradores que os fatores
conhecidos.

As narragdes irreais, que exploram os sonhos, 0s icones, 0s mitos e as conquistas servem
de alimento para as Lovemarks e inspiram as pessoas através de seu proprio mistério. Assim,
as Lovemarks usam histérias para criar identificagdo com os consumidores, através dos
personagens, da emocdo e das particularidades sensoriais. Essas historias contadas pelas
Lovemarks, segundo Roberts (2007, p. 90), “se adaptam as novas geracoes de consumidores,
contando com clareza sua historia”.

O mistério remete a ilusdo, nos faz pensar além do realismo, enquanto o consumidor
usar a imaginacao e liga-la a algum produto ou servigo sempre havera o mistério. Os sentidos
e as emogdes conectam o consumidor com a marca. Sons, sabores cores remetem a lugares
guardados na memdria trazendo sensacdes passadas e prazerosas. A sensualidade é despertada.

Para Roberts (2005, p. 105) a sensualidade € descrita da seguinte forma:

Os sentidos sdo a via expressa para as emog¢des humanas, diretos, provocativos,
imediatos. Duros de enganar. Mais duros ainda de suprimir. Os sentidos falam com a
mente na lingua das emogdes, em palavras. As emogdes nos alertam sobre as
importancias das descobertas de nossos sentidos, ndo so para o nosso bem-estar, mas
na verdade para a nossa sobrevivéncia.

Os sentidos s@o rapidos e enderecam as pessoas a sensacOes de prazer, estimulam a
proximidade das pessoas com as marcas. Os sentidos interpretam e privilegiam as informacées
recebidas. Sendo assim, as Lovemarks precisam de sensualidade para poder criar conexdes
emocionais com seus consumidores. Ha um conjunto agindo, o tato, o olfato, o paladar, a viséo
e a audicdo trabalham em sincronismo e quando todos sdo estimulados ao mesmo tempo, 0s
resultados séo inesqueciveis e assim atingindo a conexdo com 0s consumidores atraves da
intuicéo.

Sé&o os sentidos que levam o ser humano a agir. Eles servem com um alerta e provocam
0 despertar das emocdes. Para as Lovemarks, ouvir e falar sdo dois instrumentos poderosos na
criacdo de conexdes emocionais profundas. O olfato é armazenado na memoria distante, pois
quando uma marca apresenta o cheiro de algo que nos remete a boas lembrancas do passado,
adquirimos empatia e confianca por ela, além de fazer com que nos sentimos aconchegado

O tato traz sensagOes intensas a partir de tudo que se entra em contato. Estas sensagdes

provocadas podem se tornar inspira¢fes. Segundo Inoue (apud Roberts, 2005, p.125):
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Sentir o carro diz respeito aos pequenos detalhes fazem com que as pessoas sintam os
carros, quando tocam materiais como o couro e a madeira. Os detalhes, o design e os
acessorios de um carro fazem com que as pessoas sintam sensagdes: como o som ao
girar o volante, o ronco produzido pelo motor, a textura dos bancos, o aroma do couro,
etc.

A Intimidade faz com que uma experiéncia oferecida para milhares de pessoas se torne
Unica e significativa para uma grande parte delas. As pessoas sdo Unicas e esperam que as
marcas as vejam como tal, tendo a preocupacdo de criar experiéncias pessoais, sensiveis e
constantes. Da mesma forma, as pessoas enxergam sua marca preferida como Unica e gostariam
que as marcas fizessem o mesmo.

Conectando-se com as emoc¢des das pessoas, as Lovemarks conseguem desenvolver
relacionamentos pessoais com seus consumidores.

As Lovemarks s@o dos consumidores e ndo das instituicdes e nem das pessoas que as
criam, produzem, comercializam e distribuem. Dar abertura a Intimidade, gera-se um processo
de derrubar as barreiras do isolamento e, s6 assim, a marca Se torna uma Lovemarks.

Quando as pessoas sdo comprometidas com uma marca perante Seus amigos e
familiares dificilmente elas vdo mudar de opinido. A paixdo acompanha as emog¢des mais fortes,
como a forca e a veeméncia, que tém o poder de sustentar um relacionamento por um longo
periodo, apesar dos bons e maus momentos. A paixdo pode se tornar mais profunda se for
passada de pessoas para pessoa.

A fim de compreender esses trés elementos descritos pelo autor, a (figura 14) ilustra de

forma simples os atributos de uma Lovemark.

Figura 14: Atributos de uma Lovemark
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Para Roberts (2004, p.77), o mistério é o principal componente de uma Lovemark.
Mistérios sdo histdrias que combinam passado, presente e futuro e exploram sonhos mitos e
icones. “Lovemarks contam suas historias habilmente envolvidas em mistério”.

O autor também menciona que a sensualidade é um fator decisivo para uma Lovemark,
pois, a partir do sentido os consumidores respondem as emog¢des sem 0 uso especifico da
linguagem. Para Gobé (2002, p. 93) as emo¢des podem ajudar a comunicar e informar, gerando
maior atengdo, percepcdo e memorizagdo. Roberts (2005, p.105) complementa dizendo que
“quando nos sentimos emocionalmente conectados dizemos ‘isso faz sentido”.

Na figura acima, percebe se que a distribuicéo € feita da seguinte forma: O mistério e a
intimidade trazem o0 amor e 0 respeito a marca, ja a sensualidade traz somente o respeito.

Seguindo na mesma linha de raciocinio, Gobé (2002) afirma que qualquer que seja o
ramo da empresa, a ideia é vender um sonho e ndo promover apenas uma simples troca de
produtos por dinheiro. A Intimidade é dividida em trés partes distintas, conforme cita Roberts
(2004).

e Empatia: entender as emocdes dos consumidores e responde-las.
e Compromisso: demonstrar que estamos em um relacionamento duradouro.

e Paixdo: manter o relacionamento ativo.

As marcas precisam saber quais as necessidades dos seus consumidores, suas vontades
e emocdes e, a partir desse entendimento, fazer com que isso seja reciproco. As marcas devem
ter a capacidade de se colocar no lugar do seu consumidor, compreendendo-o0, assim
identificando se emocionalmente com o outro. O compromisso com 0s seus clientes deve ser
guase gue um contrato, um casamento, ambas as partes devem caminhar juntos. A marca
necessita dar o que o consumidor quer e gosta, ja 0 consumidor precisa simplesmente comprar
e idolatrar o produto. Dessa forma, o relacionamento torna se longinquo. Um relacionamento
ativo da se como se fosse uma engrenagem, um estimula o outro. A marca oferece o seu produto
e o cliente o compra. Dessa forma, um toca o outro e assim sucessivamente.

O autor reforca que a intimidade é a responsavel pela sustentacdo do relacionamento
com o cliente: “a relacdo de respeito e amor é profunda, atraente simbolica. Mesmo correndo o

risco de se tornar repetitivo. Sem respeito ndo ha amor”. ROBERTS (2004, p. 63)
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Roberts e Gobé (2004) compartilham do mesmo raciocinio referente aos fatores
necessarios para que uma marca se transforme em Lovemark, e que todos os ingredientes
responsaveis para esse processo de transformacao estdo contidos nesses trés atributos, mistério,
sensualidade e intimidade, entendendo assim qual é o pensamento do consumidor na escolha
de uma Lovemark.

As Lovemarks se adaptam as novas geracfes de consumidores, pois a histéria e a
imagem passada por elas sdo contadas e vistas com clareza para que todos entendam. Existe a
conviccdo de que o passado molda as decisdes do presente. Devemos entender o quéo
importante é para 0 consumidor o carisma por determinada marca, produto ou servico. Isso
pode ultrapassar os limites da razdo, como ja visto, e alcancar um sentimento além, ou seja,
quando falamos em Lovemark é quase que impensavel ndo falar de Fas.

O fa é aquele consumidor simpatizante, adorador e por muitas vezes fanatico por uma
marca. No capitulo seguinte abordaremos o modo de como esse apaixonado se comporta e

pensa a respeito de uma marca/produto até chegar a esse nivel.
24 FA

Em uma de suas primeiras obras sobre fas, Jenkins (2013) define o fa de forma
etimoldgica e conceitual. O autor fala que fa se trata de uma abreviacao da palavra fanatico,
que tem sua raiz no latim fanaticus, que por sua vez pode ser interpretado como “pertencente a
um templo, servo, devoto” JENKINS, (2013, p. 12).

O termo fa foi utilizado, pela primeira vez, no fim do século XIX, para caracterizar, em
jornais da época, os seguidores das equipes esportivas profissionais. Isso acontece no momento
em que o esporte passou de uma pratica unicamente ativa para uma forma de entretenimento
comercial. “Desde o inicio a figura do fa esteve atrelada a midia, surgindo e se desenvolvendo
conforme os meios de comunicagdo se desenvolviam e se modificavam ” (CURI. 2010, p. 2).

No periodo anterior ao século XIX, o fa era considerado apenas um usuario fanatico por
um determinado produto, banda, etc. Jenkins (1992 apud CURI, 2010, p. 4) definiu esse usuario
como ‘“consumidores que também produzem, leitores que também escrevem, espectadores que

também participam. ”
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Para Jenkins (1992) os fas que produzem sdo aqueles que, por meio do contetdo visto
referente a sua marca preferida, criam algum servico, podendo, assim, seguir nos mais diversos
segmentos. A producao de textos pode ser usada como exemplo desse contetido, € um material
feito pelo fa a partir do seu interesse e conhecimento sobre o idolo. Dessa forma, os
consumidores participam e interagem com a sua marca preferida.

Este usuario sempre esta em busca de estreitar a sua relagdo seja com seu idolo ou com
a sua marca querida. Mas, € necessario distinguir o fa do consumidor em geral e pensar na
motivagdo que transforma um em outro. A diferenga pode estar no nivel maior ou menor de
afetividade investido no produto ou marca, e este fa estd em busca de uma experiéncia
satisfatoria e Unica.

Monteiro (2007 apud SILVA, 2014, p. 27) percebe-se o fa como um usuario propenso
a realizar qualquer sacrificio pelo seu idolo. Existe, porém, aquele fa que possui um sentimento
de afeto, mas nao sabe explicar a sua situagao de fa.

Dessa forma, percebe se que os autores tém percepcoes divergentes em relagdo ao
conceito de fa. Para Monteiro (2007 apud SILVA, 2014, p. 27) fa ¢ aquele que realiza qualquer
coisa pelo seu idolo, sente um afeto, mas nao sabe explicar o significado desse sentimento. Ja
para Jenkins (1992), fa ¢ aquele consumidor apaixonado, ou fanatico, por determinada marca
ou produto, como por exemplo, uma banda ou cantor.

Isso acarreta na necessidade de saber mais sobre seus idolos, os fas procuram
alternativas a fim de se atualiza e saber mais a respeito de seus idolos. A participagdo em
eventos como, foruns de discussodes (figura abaixo), que sdo espagos disponibilizado para a
realizacdo eventos, debates, conhecimentos e compartilhamento de opinides, também sao
usados como alternativas para que os fas se mantenham atualizados a respeito do seu idolatrado
ou objeto de desejo.

Outro método usado por fas para se sentirem mais proximos de seus idolatrados sdo os
encontros presenciais. Esses sdo considerados verdadeiros eventos devido a divulgacdo e
organizagdo, por vezes as marcas sequer tém o conhecimento de tal evento. Esse tipo de

manifestagdo ¢ muito comum entre os fas de marcas e objetos como por exemplo, marcas de
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carros. Na (figura 15) um encontro de fis do Chevrolet Opala'® realizado na cidade de Caxias

do Sul, no estado do Rio Grande do Sul, ilustra bem esse tipo de manifesta¢ao de fas.

Fonte: Acervo pessoal do autor

Além desses encontros, existem outras formas dos fas se manterem em conexdo com

seus idolos sdo os fa-clubes. Para Monteiro (2005, p.47).

[...] hd todo um conjunto de discursos e praticas que conferem uma materialidade cada
vez maior a atividade do fa. O fa-clube talvez seja a manifestagio mais visivel desse
nivel: dois ou mais individuos, que compartilham um mesmo referencial simbolico e
investem, cada um a sua maneira, niveis distintos de sensibilidade no culto ao artista
ou artigo midiatico em questio [...].

Na (figura 16), nota se uma demonstra¢do dessa técnica: integrantes do Fa clube Vou

Voar do cantor Luan Santana!’ encontrando-se antes de um show do cantor.

16 Veiculo fabricado pela montadora General Motors do Brasil entre 1968 a 1992,

17 Cantor e compositor brasileiro de musica romantica, pop e sertaneja
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Figura 16: Fa clube Luan Santana

Fonte: Fa clube Vou Voar!®

A disposi¢ao dos fas em consumir uma diversa gama de contetdo no que diz respeito
a seus idolos, como por exemplo: noticias, fotos, musicas e aderecos, estimulam diversos
setores e profissionais responsaveis por eles. Alguns profissionais, como os da area do
Marketing, procuram moldar a reputagao das marcas e produtos por meio da soma total de
interagdes com o consumidor. Conforme cita Jenkins (2009, p. 98) “[...] Um processo continuo
que cada vez mais ocorre numa série de diferentes aspectos”.

O cliente fiel a marca ndo mudou muito nos ultimos anos, mas foi melhor compreendido.
Ele cria sua propria identidade e estilo de vida e muitas vezes ajuda na criacdo de novos
mercados. As marcas precisam que este fa crie um vinculo forte com o seu produto, pois, assim,
ele estard preparado para as agdes de marketing voltadas para o seu publico, dessa forma criando
uma economia afetiva.

Considerando o que diz Jenkins (2009), percebe-se que, atualmente as empresas estdo
investindo mais em programas que conquistam publicos fiéis ao invés de uma grande audiéncia,

pois, assim, aquele fa criard uma lembranca de marca e serd fiel ao produto. Isso ajuda a propria

18 Disponivel em: http://fcvouvoar.blogspot.com/2013/02/fas-de-luan-santana-ocupam-primeira.html Acesso em
01. Dez21


http://fcvouvoar.blogspot.com/2013/02/fas-de-luan-santana-ocupam-primeira.html%20Acesso%20em%2001.%20Dez
http://fcvouvoar.blogspot.com/2013/02/fas-de-luan-santana-ocupam-primeira.html%20Acesso%20em%2001.%20Dez
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instituicdo na hora de fazer marketing, pois como o consumidor ja tem a marca na memoria,
torna-se mais facil lembrar-se dela sem muito esforgo.

Segundo Grossberg (1992 apud CURI, 2010), o cliente fiel consegue estabelecer um
senso critico sobre o produto que estd sendo consumido. Muitos pensam que essa relagao forte
com o0 objeto possa bloquear seu senso critico. Pelo contrario, o consumidor por ser fa da marca
tem o poder de apreciar e julgar, ter critérios, prudéncia e discernimento necessario a ponto de
opinar e criticar a mesma, diferentemente de outras classes de consumidores que apenas
usufruem sem o sentimento afetivo, apenas por necessidade de usar.

Ser admirador a ponto de se tornar fa de uma marca pode tornar-se algo corriqueiro na
vida de cada um, onde a relagdo de afeto com aquele objeto torna-se algo de grande proporcao.
Isso pode ser o divisor de 4guas entre fas e consumidores. Se prestarmos atengao no modo de
falar de um consumidor e um fa, percebemos a diferenca entre eles. O consumidor fala que
“gosta”, ou seja, acha aquilo aprazivel, agradar-se com algo. J& o fa fala que “ama”. Ele tem
uma emoc¢ao ou sentimento que leva ao desejo: o bem a outra pessoa ou a uma coisa.

O fa sente um entusiasmo excessivo, nao reconhecendo limites para se aproximar de
quem ele admira ou adquirir o tdo cobicado objeto por quem ¢ fanatico executando agdes que
estao além da logica e da razdo. Ele desfruta do sucesso de seu idolo e sofre por suas falhas
como se fossem as suas proprias, buscando acompanhar o caminho mais préximo possivel.

Existem casos em que o fa sofre por vezes mais do que o proprio idolo, independente
do problema ou situacao ocorrida, fazendo com que o problema de seu adorado torne se algo
de maior propor¢do do que realmente ¢. Como exemplo deste tipo de comportamento de fa,
pode-se citar a relagio do “ex-casal” americano, Jennifer Lopez!® e Ben Affleck?®® — que
foram flagrados juntos apds 17 anos depois do término. Eles namoraram entre 2002 e 2004 e
ficaram noivos na época. Recentemente, eles foram vistos desembarcando de um jatinho em
Los Angeles, e fotografados dentro de um carro, em uma viagem pela regido de Montana, no

oeste dos Estados Unidos conforme (figura 17).

19 Cantora, compositora, produtora musical, dancarina, atriz, estilista, produtora de televisdo, coredgrafa e
empreséria norte-americana, de origem porto-riquenha

20 Ator, diretor, roteirista e produtor norte-americano.
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Figura 17: Jennifer Lopez e Bem Afleck
e 7V

Fonte: Globo.com?!

Esses dois episodios deixaram os fas exaltados nas redes sociais que, além de
comentarem e especularem sobre o casal de famosos, também discutiram, fazendo render o
assunto. Mas, ndo é a primeira vez que isso acontece. E normal ver esse tipo de comportamento
de fas por conta de situagdes da vida de personalidades.

Conforme reportagem do site UOL datada em 14 de maio de 2021, o especialista em
marketing de influéncia Adriano Ortolani?2, diz que o f sempre teve essa relagdo com seu idolo,
de vé-lo como referéncia e buscar fazer parte de sua vida. O que mudou foi a maneira como
isso ¢ demonstrado. “Antigamente, os fias formavam fa clubes, seguiam os idolos,
acompanhavam, formavam filas para ter autografo, pegavam recortes de revista, faziam grandes
pastas dos artistas. Eles buscavam ter uma conexao de alguma forma com os idolos”.

Ele afirma que o surgimento das redes sociais fez com que a vida intima dos famosos
ficasse mais exposta e isso mudou a forma como o fa demonstra o afeto pelo idolo.

Por outro lado, o consumidor que unicamente consome determinado produto, ou a obra

de um artista somente por necessidade de uso, ndo possui 0 mesmo interesse que o fa. Para

21 Disponivel em: <https://revistaguem.globo.com/QUEM-News/noticia/2021/07/jennifer-lopez-e-ben-affleck-
sa0-vistos-aos-beijos-em-carro.html> Acesso em 23 abr. 22

22 Adriano Ortolani, bacharel em Comunicacgdo Social/Jornalismo pela Universidade Sao Judas Tadeu e
especialista em Marketing Digital para Ambientes Corporativos pela Universidade S&o Paulo/ECA.


https://revistaquem.globo.com/QUEM-News/noticia/2021/07/jennifer-lopez-e-ben-affleck-sao-vistos-aos-beijos-em-carro.html
https://revistaquem.globo.com/QUEM-News/noticia/2021/07/jennifer-lopez-e-ben-affleck-sao-vistos-aos-beijos-em-carro.html
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Cunha (2008), existem dois tipos de fas: aqueles que sdo ativos e os passivos conforme quadro

abaixo.

o Fas Ativos: sdo aqueles que agem e nao se limitam a consumir procurando a
iniciativa, buscando outros semelhantes ¢ tendem a agrupar-se de modo a dar

continuidade a sua condi¢do de fas, adiando o fim dessa experiéncia.

o Fas Passivos: sdo aqueles que ndo se consideram fas, sentem-se afastados dessa
categoria na medida em que também ndo partilham o seu interesse com uma

comunidade.

Existem diferentes tipos de fas ou diferentes niveis de envolvimento. A expressao “ser
fa” de qualquer coisa esta perfeitamente banalizada e pode ser levianamente aplicada a qualquer
significante. Os consumidores comuns sao fas passivos, moderados, que apreciam determinado
produto ou personagem cultural, mas ndo manifestam ou canalizam o seu interesse de forma
produtiva.

Hé uma outra categoria, a intermédia, refere-se aos fas de culto, aqueles que idolatram,
através de comunidades de interesses partilhados e procuram intervir com o produto cultural.
Os exemplos mais imediatos estdo hoje em dia associados a ficcdo cientifica, as bandas ou a

grandes icones como Elvis Presley (figura 18) e Marylin Monroe (figura 19) respectivamente.

Figura 18: Elvis Presley

Fonte: Pinterest de Michael Ochs 23

23 Disponivel em: < https://br.pinterest.com/pin/74590937565745677/> Acesso em 28.out.21
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Figura 19: Marylin Monroe

Fonte: Pinterest de gallerywallrus.com 2*

Assim, os fas intermediarios sdo mais que todos os outros, produtores de contetudos e
nao se limitam a consumir tudo o que existe, mas procuram eles proprios criar novos
subprodutos. Eles estdo extremamente bem informados sobre o seu objeto de interesse e tém a
capacidade efetiva de interferir com a producdo e criacao de novos conteudos. Esse conceito
vai ao encontro do que Jenkins (1992) cita anteriormente de que os consumidores que também
produzem, leitores que também escrevem, espectadores que também participam.

O fa cria lagos e constroi relagdes emocionais com o seu idolo, podendo ser uma relagao
de amor, desejo, admiragdo ou mesmo de inveja. Para o fa, o idolo existe na sua esfera de
intimidade, sabendo quase tudo sobre essa pessoa ou personagem e sente-se integrado numa
relacdo de reciprocidade que na realidade nao existe, pelo menos na forma interpessoal.

No mundo virtual, através do grande sucesso dos jogos de simulagdo, essa relacdo de
fanatismo adquire novas formas. A identidade de um jogador ¢ frequentemente associada e
imaginada a semelhanga de um her6i ou personagem ideal. Esses personagens sdo comparados
a estrelas de cinema ou idolos musicais e considerados um modelo de conduta.

As comunidades de fas podem ser referidas por meio do termo fandom, que sdo grupos

de pessoas fas de determinada coisa em comum, como um seriado de televisdo, uma musica,

24 Disponivel em: < https://br.pinterest.com/pin/483081497539884174/> Acesso em 28.out.21
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um artista, um filme, um livro ou um objeto. Seus membros costumam discutir de forma virtual
e presencial, todos os assuntos relacionados a aquilo que sdo fas. Mas, o termo € um pouco mais
abrangente e pode ser aplicado a qualquer grupo de pessoas que sdo fas de algum produto
cultural em especifico, seja um astro da musica, uma série de TV, uma franquia literaria ou
cinematografica.

As fandom sdo consideradas subculturas de fias. Unem-se por meio de interesses
comuns. Esses interesses podem se referir a qualquer objeto de desejo. Existem inimeros
fenomenos de fanatismo ou clubes de fas que vao, desde uma pequena associacdo de pessoas
reunidas num blog ou site, até convengdes, representagoes, producdes e ‘encarnacdes’ de seus
idolos.

A DC? (figura 20) e a Marvel?® (figura 21) anualmente proporcionam aos seus fis um
evento on line, ou seja, uma fandome com o propoésito de mostrar as novidades e os langcamentos

de filmes.

A

4\}:'

Fonte: Pinterest de geekantenado.com?’

%5 A DC Comics é uma editora norte-americana subsidiaria da companhia Warner Bros. Discovery especializada
em histérias em quadrinhos e midias relacionadas.

26 Marvel Comics é uma editora norte-americana de midias relacionadas
27 Disponivel em: https: <//br.pinterest.com/pin/513762269995657556/> Acesso em: 02.dez.21


https://br.pinterest.com/pin/513762269995657556/
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Figura 21: Fandome Marvel
V7

Fonte: Pinterest de Helen Smith 2

O consumidor que se torna fa de um produto cultural ¢ diferente daquele que consome
sem nenhum compromisso ou devogao, pois o consumo cultural do fa ¢ um processo social que
transforma o proximo. Portanto, ndo ¢ restrito ao espectador apesar de ser formado a partir de
percepgdes da cada individuo e discussdes com outros fas, ou seja, o consumo cultural ¢ feito
a partir das praticas de conversacao dentro de uma fandom.

Para ser considerado um fa, por exemplo, o individuo deve incorporar as praticas e
convencgdes do grupo, tal como adotar uma “forma correta” de recepgao e saber empregar essas
praticas e convencdes na hora de interpretar em um contexto de experiéncia coletiva, que € o
real objetivo de uma fandom e nao somente nivel individual.

As pessoas que participam de fandoms consomem de forma perioddica os produtos das

midias, além de serem as que fazem os contetdos repercutirem nas redes sociais e,

28 Disponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/840062136723826908/> Acesso em: 02.dez.21


https://br.pinterest.com/pin/840062136723826908/
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consequentemente, se transformarem em noticia para os meios de comunicagdes tradicionais
como televisdo e jornais, por exemplo. Os eventos fandoms sdao essenciais para o crescimento
e movimento da industria do entretenimento mundial, pois so os principais consumidores da
midia.

Contudo, podemos entender fas como pessoas que investem energia no foco de sua
adoragdo, seja produzindo conteudo por meio de discussoes, seja colecionando conhecimento
ou, até, se envolvendo em eventos que celebrem o fandom. Os participantes de fandom seriam
aqueles que colocam esforco em compartilhar suas criagdes e discussdes com outros fas e
efetivamente buscam o contato com a comunidade.

Podemos identificar de que os fandom sdao essencialmente interativos, ja que as
producoes dos fas sdo feitas para serem divididas com seus iguais, principalmente quando
publicadas nas redes sociais, que facilitam a divulgacao entre as comunidades.

Diante dos conceitos estudados de diversos autores chega-se ao entendimento de que fa
¢ aquele que ira defender aquele/aquilo que admira com paixao e persisténcia, agindo até de
forma demasiada por tal idolatria. Percebe-se queum fa ¢ diferente de um simples
admirador, pois ele ndo entende o que sdo limites e faz de tudo para se aproximar de seu “idolo”,
sendo capaz de agir de forma impensada. Por muitas vezes distantes da lo6gica e da razdo, o fa
se envolve pelo gosto: € pelo afeto que se estabelece a relagao entre o fa e a marca ou produto,
indo além da logica do consumo.

Como visto, existem fa de varias marcas ou produtos. Alguns chegam ao ponto de
colecionar seu objeto de desejo. Para estudiosos, o habito de colecionar possui justificativas
historicas, filosoficas e psicologicas, tendo a ver com sentimentos de pertencimento a um grupo.
O préximo capitulo trata, dentre outras tematicas e problematicas, do ato de colecionar e adorar

um produto de uma marca, no caso produto Hot Wheels, da marca Mattel.
25 HOT WHEELS

Como ja vimos existem diversos tipos de fas, aqueles que idolatram um artista, um
cantor, uma banda ou alguma outra celebridade. E existem também o fa colecionador, que ¢

aquele que retine objetos da mesma natureza, compilagdo ou ajuntamento de algo similar.
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Dentre esses colecionadores, existem aqueles admiradores por carros em miniaturas,

mais especificamente carrinhos Hot Wheels, que ¢ uma marca americana fabricante de carrinhos

em miniaturas na categoria die-cast’’, que engloba modelos feitos com metal injetado (figura

22).

Figura 22: Processo die-cast

Fonte: Site Minis in Foco °

Os carrinhos da marca Hot Wheels foram lan¢ados no mercado americano no dia 7 de
setembro de 1968 pela empresa Mattel*!. Com o intuito de competir com os modelos em escala
1/64? da Johnny Lightning (que possui o mesmo processo de fabricacio que a Hot Wheels) e
da inglesa Matchbox, que hoje pertence a Mattel.

29 Die cast sdo miniaturas feitas de uma liga de metal fundido e injetada a alta temperatura em um molde, sendo
retirada para obtencéo do produto final depois de solidificada. Por suas caracteristicas, € um processo adequado
para a producédo de grandes quantidades de pecas idénticas, que exijam alto grau de precisdo em detalhes
reduzidos. O zinco é um dos materiais mais usados neste processo, especialmente em combinagdo como
aluminio, magnésio, estanho, niquel ou cobre, formando ligas variadas conhecidas como zamac (ou Zamac).

30 Disponivel em: <http://minisinfoco.blogspot.com/2016/07/especial-fabrica-da-hot-wheels.html> Acesso em:
02.dez.21

31 Mattel é proprietaria de um dos mais fortes portfélios de franquias de entretenimento infantil e familiar do
mundo, dona da franquia Hot Wheels.

32 Escala 1/64, miniaturas de carrinhos com dimensdes 64 vezes menores que 0S carros originais.


http://minisinfoco.blogspot.com/2016/07/especial-fabrica-da-hot-wheels.html
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Elliot Handler, um dos fundadores da empresa, decidiu langar uma linha de carrinhos, e
para isso, contratou o designer Harry Bradley — um dos desenhistas de renome da General
Motors. Handler queria imprimir um visual realistico aos brinquedos e usou como referéncia
os hot rods (figura 23) que sdo carros das décadas de 1910, 1920 e 1930 modificados. As
modificagdes geralmente incluem rodas largas atras, ja que os carros eram praticamente todos

de tragdo traseira, pintura com chamas e motores potentes.

Figura 23: Hot Rod

Fonte: Pinterest de retrorides.proboards.com??

O nome Hot Wheels foi escolhido porque na época, entre os anos 60 e 70, era uma
expressao utilizada para referir-se a automoveis poderosos que causavam admiragdo nas ruas
americanas.

Além de fas existem os colecionadores Belk (2001, p. 37) define-os como: “Aquele que
adquire e armazena objetos de forma constante, seletiva e apaixonada, desvinculando-os do
mundo e de suas fungdes comuns e atribuindo-lhes status de objetos especiais e queridos”

Diante desse conceito, alguns produtos se tornam mais valorizado que outros, Belk
(2001, p. 37) diz que:

“A irracionalidade esta atrelada ao simbolismo atribuido aos itens da colegdo, todo
item colecionado ¢ primeiramente valorizado por ser um item de colegdo e somente

33 Disponivel em: < https://br.pinterest.com/pin/356417758015686655/> Acesso em: 02.dez.21
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apos esta atribui¢@o de valor é que os colecionadores irdo reconhecer o valor das suas
caracteristicas funcionais”

No entanto percebemos que certos modelos de miniaturas destacam se nesse nicho de
mercado por atingir altos valores comparado a outros modelos, normal para quem ¢ adepto a
pratica de colecionar e por muitas vezes incompreensivel para quem nao tem conhecimento
sobre o assunto Hot Wheels. Abaixo algumas caracteristicas e curiosidades interessantes sobre
certos modelos de carrinhos da Hot Wheels.

Duas caracteristicas marcaram o langamento da Hot Wheels e fizeram com que os
carrinhos desta €poca se tornassem inconfundiveis: a pintura Spectraflame (apresentava um
visual metélico, chamativo e com uma pelicula que, sob luz forte, exibia um brilho
impressionante) e os pneus Redline (figura 24) com um contorno vermelho no centro. Além

disso, tinham dianteira rebaixada e eixo traseiro elevado.

Figura 24: Modelo Redline

Fonte: Site revista 4 rodas®*

34 Disponivel em: <https://quatrorodas.abril.com.br/noticias/visita-estudio-hot-wheels/> Acesso em: 02.dez.21


https://quatrorodas.abril.com.br/noticias/visita-estudio-hot-wheels/
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O “Rear-Loader Beach Bomb” (figura 25) de 1969 ¢ o considerado o “Santo Graal dos
Carros Hot Wheels”, avaliado em aproximadamente US$ 150.000,00. Ndo se tem informagdes

de quantas miniaturas ainda existem no mundo.

Figura 25: Rear-Loader Beach Bomb

Fonte: Pinterest de gtplanet.net®

Uma das primeiras parcerias de Hot Wheels foi com a gigante automotiva General
Motors da marca Chevrolet. Juntos, langaram o primeiro Corvette®® die-cast, o Gnico carro
langado anualmente por Hot Wheels desde sua origem.

Hot Wheels tem uma garagem com 20 carros de verdade que representam a historia da
marca. Ela fica em El Segundo, na California, e ficou famosa por ter alguns dos melhores carros
customizados do mundo. A frota possui versdoes em tamanho real de carros da Hot Wheels. Em
2013 foi colocado a venda o primeiro carro em escala real, o Chevrolet Camaro SS (figura 26)

Hot Wheels Special Edition 2013.

3 Disponivel em: < https://br.pinterest.com/pin/514677063646854359/ > Acesso em: 02.dez.21

36 O Chevrolet Corvette veiculo fabricado pela General Motors considerado um icone da indstria automotiva e
esta em producéo desde 1953.
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Figura: 26: Camaro SS Hot Wheels Special Edition

Fonte: Pinterest de theguyscorner.blogspot.com?’

Hoje em dia, as miniaturas da marca (nas escalas 1:64, 1:43, 1:18 e 1:50) sao fabricadas
na Malasia, China e Tailandia, a marca langa pelo menos 250 novos modelos por ano, isso a
torna um fendomeno mundial. E para quem deseja se aventurar no mundo das colegdes, os
carrinhos da Hot Wheels sao 6timas pedidas de itens para colecionar. Os motivos sdo simples:
sao faceis de encontrar, os precos sao acessiveis € ha uma ampla variedade para se investir.
Além de ser um habito saudavel e prazeroso, o ato de colecionar esses carrinhos estimula a

amizade entre os aficionados por carros, sejam eles em tamanhos reais ou em miniaturas.

37 Disponivel em: < https://br.pinterest.com/pin/483081497500959818/ > Acesso em: 02.dez.21
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3. METODOLOGIA

Este capitulo aborda aspectos referentes a metodologia desta pesquisa, explorando o
detalhamento do método utilizado, o estudo de caso. Aspectos relacionados a amostra de
pesquisa e ao questionario de pesquisa aplicado também séo elementos presentes nesta parte da

pesquisa.
3.1 ESTUDO DE CASO

Antes de executar uma pesquisa de campo, é preciso definir o universo a ser estudado.
O universo de uma pesquisa é composto por todas aquelas pessoas que possuem caracteristicas
necessarias para responder as perguntas. Quando um questionario for aplicado e a tematica se
relacionar a um produto, por exemplo, 0 universo pode ser composto por todas as pessoas que
consomem aquele item. Assim, a amostra pode ser definida dentro do universo como os
individuos que responderam a pesquisa. E por meio da participacdo na pesquisa desses
consumidores que iremos tirar conclusdes validas para todo o estudo.

Para se ter éxito em uma pesquisa, um dos caminhos a serem selecionados pelo
pesquisador ¢ o estudo de caso. Para Yin (2001), “o estudo de caso se baseia em uma pesquisa
em que temos as questdes de ‘como’ e ‘por que’ algo acontece, e que esse evento pesquisado
se encontra inserido em fendmenos contemporaneos que possuem ligacdo com a nossa vida
real”.

Ja Gil (2009) comenta que o estudo de caso analisa principios desde o inicio dos estudos,
abrangendo de maneira mais ampla e flexivel as propostas pesquisadas. Esse autor menciona
gue um estudo de caso passa pela formulacéo e delimitacdo do problema a ser pesquisado, da
selecdo da amostra, da determinacdo dos procedimentos para coleta e analise de dados e
também a forma de sua interpretacdo. Desta forma, pode se definir que estudo de caso € uma
investigacdo pratica que pesquisa um fendmeno dentro da coexisténcia, onde que esse
fendmeno ainda ndo esta claramente em um contexto social.

Para Yin (2001), esse tipo de pesquisa produz duas fontes de evidéncia: observacdo
direta; série sistematica de entrevistas, dando uma ampla capacidade de lidar com variedades
de evidéncias. Gil (2009) acrescenta dizendo que o estudo de caso analisa principios desde o

inicio dos estudos, abrangendo de maneira mais ampla e flexivel as propostas pesquisadas.
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A partir da contribuicdo desses autores, referéncias no que se refere a temética, define-
se que o estudo de caso é uma investigacdo empirica que pesquisa um fendmeno dentro da
contemporaneidade, onde que esse fendmeno ainda ndo estd claramente definido em um
contexto social.

O procedimento metodoldgico para este estudo é de natureza qualitativa, essa linha de
pesquisa se preocupa em compreender a um determinado grupo social. Esta se aprofunda em
questBes expiatorias, ou seja, 0 porqué das coisas. Esse tipo de pesquisa utiliza dados nao-
métricos como analise, e seus avangos sdo imponderaveis por se tratar de dados nao exatos.

Esta pesquisa sera executada no formato de amostragem por conveniéncia, que consiste
em amostras que ndo exigem tantos critérios na pré-selecdo do publico a ser pesquisado, ou
seja, 0 universo da pesquisa ndo precisa estar totalmente definido para que essa seja efetuada.

A amostra por conveniéncia é empregada quando se deseja obter informacdes de
maneira rapida e barata. Segundo Aaker, Kumar e Day (1995, p. 376), uma vez que esse
procedimento consiste em simplesmente contatar unidades convenientes da amostragem. E
possivel, assim, recrutar respondentes tais como estudantes em sala de aula, mulheres no
shopping, alguns amigos e vizinhos, entre outros.

Depois de explorar os conceitos de: Marca aspectos teoricos e sua evolucdo, Branding,
Comportamento do consumidor, Lovemarks, FA& e Hot Wheels, uma analise serad realizada
através da metodologia do estudo de caso, pois esse estudo, segundo Yin (2001) tem como
tendéncia esclarecer uma decisao ou conjunto de decisdes e motivos pelo qual foram tomados,
como foram implementados e os resultados alcancados. Diante desta analise, serd entendido
por que os consumidores compram produtos Hot Wheels e ndo de outra marca, as razdes pelo
qual tornaram se adoradores da mesma. E por fim, analisar qual a relacdo dos consumidores fas
de Hot Wheels com a marca e os motivos que fazem com que se tornem fés.

O questionario da pesquisa sera aplicado via plataforma Google Forms, gerando um
link que sera disponibilizado aos membros do grupo Hot Wheels Caxias do Sul, fundado no ano
de 2014 pelo autor desse trabalho, que também é responsavel pela administracdo do mesmo. O

grupo possui aproximadamente 400 membros e esta disponivel na plataforma Facebook.
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Apobs prazo fixado de uma semana para que os membros do grupo assinalem suas
respectivas respostas e as enviem, os dados serdo coletados, classificados, analisados e
divulgados nesse trabalho.

Partindo disso, o roteiro da pesquisa com as respectivas questdes a serem aplicadas aos
membros do grupo Hot Wheels Caxias do Sul, estara disponivel na secdo Apéndice A deste

trabalho.
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4. ANALISE DOS CONSUMIDORES INTEGRANTES DO GRUPO
HOT WHEELS CAXIAS DO SUL

Neste capitulo, apresentam-se 0s resultados da pesquisa com participantes e analisa-se
a perspectiva da teoria mencionada nos capitulos anteriores, com o objetivo de contribuir com
a resposta da questdo norteadora que indaga: Qual a relacdo dos consumidores fas de Hot
Wheels com a marca?

A pesquisa foi aplicada a um grupo de colecionadores e fas chamado Hot Wheels Caxias
do Sul, pertencente a rede social Facebook. Com aproximadamente 400 membros, este grupo
foi idealizado pelo autor deste trabalho, que também o administra. Essa analise foi dividida em
quatro estagios conforme o tema das perguntas. As perguntas iniciais do questionario proposto
sdo responsaveis por tragcar um perfil do pablico consumidor da marca, sendo que a grande
maioria desses usuarios séo homens, atingindo um total de 95,1% e 0s demais usuéarios séo do
género feminino representando apenas 4,9% dos participantes. A pesquisa ainda relata que 39%
dos que responderam o questionario possuem idade entre 31 a 50 anos, ja 31,7% tem de 31 a
40 anos, e um total de 12,2% afirmam ter mais de 50 anos de idade e por fim os participantes
da faixa etaria dos 21 a 30 anos atingem um percentual de 17,1%, percebe se que o publico
adulto e de mais idade sdo os maiores consumidores da Hot Wheels. O (grafico 1) indica a faixa

etaria desse consumidor.

Grafico 1: Faixa etaria do consumidor de Hot Wheels

Qual a sua idade?

@ 12 anos ou menos
@ 13220 anos
21 230 anos
@ 31 240 anos
@ 41 250 anos
@ Wais de 50 anos

&
@

Fonte: Google forms3®

38 Disponivel em: < https://docs.google.com/forms/d/1drs7TvQ44Y3hEVCH-
YsA3GcVVUEh76SmMISQxUSPz7yk/edit#responses> Acesso em 16 jun22


https://docs.google.com/forms/d/1drs7TvQ44Y3hEVCH-YsA3GcVVUEh76SmlSQxUSPz7yk/edit#responses
https://docs.google.com/forms/d/1drs7TvQ44Y3hEVCH-YsA3GcVVUEh76SmlSQxUSPz7yk/edit#responses
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O estudo do perfil desse usuario mostra que 80,5% séo casados e 19,5% afirmam ser
solteiros, a grande maioria tem filhos atingindo uma marca de 75,6%, quanto que 24,4 ndo
possuem filhos. Os participantes foram questionados quanto ao seu grau de instrucéo, as
respostas mostram que 36,6% possuem o ensino médio completo, seguidos por aquele que tem
0 ensino superior completo com 22%, o mesmo numero daqueles que possuem 0 ensino
superior incompleto, os consumidores que contém pds graduacdo representam 14,6% dos
pesquisados e, por fim, 4,9% possuem o ensino fundamental completo.

Perguntados sobre qual area de trabalho atuavam, o ramo da induUstria aparece em
primeiro lugar com 34,1%, mesmo percentual daqueles consumidores que atuam em outras
areas, porem a pesquisa ndo esclarece em quais areas sdo essas. O setor comercial tem uma
representatividade de 29,3% e, por fim, afirma-se que a minoria dos questionados atuam na area
da seguranca com apenas 2,4%.

A questdo seguinte indaga sobre a renda mensal desse consumidor: os resultados
indicam que 36,6% possui salario entre 3 a 5 mil reais mensais, 0s que ganham mais de 5 mil
reais por més somam 29,3%, e ainda uma parcela que ganha mensalmente de 1 a 3 mil reais
totalizando 26,8% dos consumidores dessa pesquisa e por fim 7,3% ndo possuem uma renda
fixa ou preferem ndo mencionar.

Considerando as respostas referentes ao questionario proposto, o perfil desses
consumidores em questéo relata que a grande maioria sdo homens, casados e com filhos, a faixa
etaria é superior a 40 anos, ensino médio completo e uma renda mensal que varia de 3 a 5 mil
reais mensais.

Os questionamentos seguintes tratam do conhecimento dos consumidores referente
marca, foram interrogados com a seguinte pergunta: Vocé conhece a histéria da marca Hot
Wheels? A maioria, ou seja, 80,5% responderam que sim, conhecem a histéria da Hot Wheels,
os outros 19,5% afirmam ndo ter conhecimento. Os consumidores ainda responderam a questao
gue perguntava em qual periodo da vida foram apresentados a marca: 39% dos participantes
afirmam ter conhecido a Hot Wheels na faze adulta, outros 31,7% na infancia e o restante,
afirmam ter conhecimento da marca na adolescéncia somando 29,3%.

Indagados sobre como conheceram a marca Hot Wheels? 29,3% afirmam ser um amigo

0 responsavel por apresenta-los a Hot Wheels, outros 26,8% mencionaram que tomaram
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conhecimento atraves do comércio. Ainda 17,1% dos pesquisados disseram que um familiar foi
0 encarregado da apresentacdo e por fim 26,9% relatam que conheceram a marca através da
publicidade, e por outros meios e aqueles que ndo lembram.

Os consumidores foram perguntados também sobre qual a relacéo deles com a marca na
sua prépria concepcdo? Entre fa, simpatizante ou apenas consumidor? Diante da pergunta,
17,1% se considera um mero consumidor, simplesmente compram Hot Wheels, aqueles que se
consideram simpatizantes da marca sinalizam 31,7% e os consumidores que se intitulam fés da
marca, somam a maioria com 51,2%. Conforme vimos no capitulo 6, o fa é considerado aquele
que tem um afeto e por vezes ndo sabe explicar o motivo (MONTEIRO, 2007). Mais da metade
dos consumidores que se propuseram a responder a pesquisa se consideram apaixonados ou
fanaticos pela marca sentimentos esses mencionado por (JENKINS, 1992) visto no capitulo 6.

O (grafico 2) mostra como o consumidor considera se em relagcdo a marca.

Gréafico 2: Consideracdo em relacdo a marca

Partindo dos conceitos de que: Fa e um adepto ou seguidor de algo ou de alguem,
simpatizante € aguele que manifesta simpatia por algc ou alguem e consumidor e
aquele que adquire ou utiliza produto ou servigco como destinatario final. Como
vocé se considera em relagéo a Hot Wheels?

@ Me considera um fa
@ Me considera um simpatizante

Me considero apenas um consumidor
@ NlEo sei responder

Fonte: Google forms®®

Nessa etapa da pesquisa, percebe-se que os consumidores da marca, conforme citado

anteriormente, na sua grande maioria tem o conhecimento da historia da marca Hot Wheels e a

39 Disponivel em: <https://docs.google.com/forms/d/1drs7TvQ44Y3hEVCH-
YsA3GcVVUEh76SmMISQxXUSPz7yk/edit#responses> Acesso em 16 jun22.


https://docs.google.com/forms/d/1drs7TvQ44Y3hEVCH-YsA3GcVVUEh76SmlSQxUSPz7yk/edit#responses
https://docs.google.com/forms/d/1drs7TvQ44Y3hEVCH-YsA3GcVVUEh76SmlSQxUSPz7yk/edit#responses
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conheceram através de um amigo ou do comércio. Esse conhecimento teve inicio na fase adulta,
a maior parte desse publico se auto denomina fa da Hot Wheels.

A terceira e penultima parte dessa pesquisa foi direcionada a colecionadores. A pergunta
inicial dessa etapa indaga se o consumidor era um colecionador, lembrando que um
colecionador é aquele que obtém e armazena algum tipo de objeto constantemente e de forma
cativa e seletiva sem associar as verdadeiras fungcdes comuns do mesmo, atribuindo condicoes
especiais e estimadas, conforme citado por (BELK, 2001) no capitulo 7 da base tedrica.

A ampla maioria sdo colecionadores e somam 97,6% dos membros respondentes, ja
2,4% afirmam ndo colecionar. Na sequéncia, foi questionado a quanto tempo colecionava
carrinhos da Hot Wheels, e 30% relatam colecionar de 10 a 20 anos, outros 25% fazem colecao
de 5 a 10 anos ja o restante assinalam ser colecionadores a menos de 5 anos.

O motivo pelo qual se tornar um colecionador foi levantado em questéo e na primeira
posicdo com 65% ficou o gosto por carros, seguido do segundo motivo referente a lembranga
da infancia com 17,5%. Por achar o carrinho simplesmente bonito, 12,5% dos colecionadores
iniciaram as suas colecdes e, por fim com apenas 5%, 0s pesquisados afirmam ndo ter um
motivo especifico para ter dado inicio as suas colecdes.

Por vezes o ato de colecionar ndo é compreendido por aquele quem nédo coleciona,
(BELK, 2001) menciona no capitulo 7 conforme visto anteriormente que um item de colegéo €
valorizado exatamente por pertencer a ela, s6 depois é que os colecionadores diferenciam os
valores de suas reais fungdes conforme uma pessoa que ndo coleciona as vé. Cada colecionador
possui um foco, isto &, um segmento para a sua colecdo conforme o proprio interesse. Dessa
forma, foi perguntado justamente qual é o foco da sua colecdo? O item mais citado foram os
carrinhos que os colecionadores acham bonitos, sem um segmento especifico, ja na segunda
posicdo, os tematicos, que sdo aqueles que se referem a filmes, programas de televisdo e
personagens e em terceiro lugar ficaram os carrinhos antigos, independente do modelo.

Na posicdo quatro aparecem os Muscle Car, carros com motores potentes e de aparéncia
robusta e musculosa. Na posi¢cdo de nimero 5, 6 e 7 aparecem os carrinhos esportivos, nacionais
e futuristicos nessa mesma ordem e por fim os consumidores que afirmam néo ter um foco

especifico e que apenas colecionam. O (grafico 3) ilustra o segmento das colecdes.
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Gréfico 3: Segmento das cole¢des

Qual & o foco (segmento} da sua colegéo?

Tematicos (filmes; programas d... 19 (46 3%)

Macionais 10 (24 4%
Antigos 18 (43 .9%)
Futuristicos

Esportivos 13 (31.7%)
Muscle Car 14 (34,1%)
Os que eu acho bonitos 27 (B5.9%)

Menhum

Fonte: Google forms*

A pergunta que fecha essa etapa direcionada a colecionadores de Hot Wheels questiona
se 0s colecionadores ja incentivaram outras pessoas a colecionar também. A grande maioria
totalizando 92,7% afirmam que sim, ou seja, incentivam novos consumidores a se tornarem
colecionadores, 0s restantes com apenas 7,3% relatam nunca ter incentivado ninguém.

Diante das informacdes vistas, percebe se que 0s colecionadores que participaram da
pesquisa iniciaram suas colecdes a mais de 10 anos, e 0 motivo pelo qual deram inicio a ela foi
0 gosto por carros juntamente com as lembrancas que os remetem a infancia. J4 o foco das
colecdes fica a critério da beleza dos carrinhos ou simplesmente por acha-los interessantes. Os
tematicos e antigos também sdo segmentos fortes nas colecoes e por fim a maior parte de quem
ja coleciona incentiva novos consumidores a se tornarem colecionadores tambéem.

O valor dos carrinhos nas lojas fisicas também foi questionado: O que vocé acha do
valor dos carrinhos nas lojas? E 61% respondeu que acha caro, ja 19,5% acham o preco
adequado, 17,1% dos consumidores acham muito caro, e o0 restante com apenas 2,4% afirmam
ndo comprar em lojas. O preco elevado principalmente nas compras online e imposto por
“atravessadores”, que compram um carrinho da Hot Wheels pelo valor de mercado e revendem

por um valor exorbitante, por se tratar de um exemplar raro e dificil de achar nas lojas e nos

40 Disponivel em: < https://docs.google.com/forms/d/1drs7TvQ44Y3hEVCH-
YsA3GcVVUEh76SmMISQxUSPz7yk/edit#responses> Acesso em: 16 jun22.


https://docs.google.com/forms/d/1drs7TvQ44Y3hEVCH-YsA3GcVVUEh76SmlSQxUSPz7yk/edit#responses
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encontros de colecionadores, faz surgir a seguinte pergunta: Vocé ja deixou de comprar um
carrinho por causa do valor?

A grande maioria com 92,7% dos pesquisados afirmam que sim, enquanto 7,3% relatam
que nunca deixaram de comprar um carrinho por causa do preco. Entdo quais os lugares que
esses consumidores adquirem os carrinhos? Os que compram em lojas e internet somam 63,4%,
seguidos daqueles que compram somente em lojas com 17,1% 0s que compram unicamente
pela internet assinalam 12,2% e por fim 7,3% dizem que compram em outros lugares, como
farmécias e supermercados.

Considerando os resultados dessa pesquisa, pode se afirmar que o consumidor de Hot
Wheels, tem o costume de participar de encontros relacionados a marca, a fim de comprar,
trocar ou exibir seus exemplares. Os colecionadores compram Hot Wheels quando acham o
carrinho interessante, independente do intervalo de tempo entre uma compra e outra seja ela
semanalmente ou mensalmente. Mais da metade dos que consomem a marca afirmam achar
caro o preco dos carrinhos nas lojas e um grande nimero de consumidores relata ja ter deixado
de comprar um exemplar da Hot Wheels devido ao alto valor, principalmente na internet, essa
que juntamente com as lojas fisicas sdo os lugares preferidos para comprar devido ao grande
numero de vendedores, a comodidade e variedade do produto.

A quarta e Ultima divisdo dessa pesquisa questiona o consumidor colecionador, de como
ele manuseia e armazena seus carrinhos, o0 numero de exemplares das suas colecoes e ainda
pergunta qual é o seu sentimento em relacdo a marca Hot Wheels.

Uma das perguntas mais ouvidas entre os colecionadores e que divide opinides, é que
se depois de comprado tira se o carrinho do blister (embalagem) ou ndo? Dentre 0s
consumidores que responderam a pesquisa 75,6% tiram o carrinho da embalagem a fim de
apreciar os detalhes, no entanto 24,4% relatam que ndo tiram do blister. Perguntados sobre a
guantidade de carrinhos cada colecionador possui em sua colecdo, surpreendentes 29% contam
gue tem mais de 1 mil carrinhos, outros 26,8% de 501 a 1000 exemplares, seguidos por aqueles
que possuem de 201 a 300 carrinhos com 12,2%. De 401 a 500 Hot Wheels somam 4,9% e
aqueles até 200 carrinhos atingem 7,3% dos consumidores respondentes. Existem tambem

aqueles que afirmam nunca ter contado seus exemplares, esses sdo a minoria com apenas 2,4%.



73

Uma das questdes propostas, perguntava qual era a relagdo dos consumidores para com
a marca Hot Wheels? E as respostas foram as seguintes; 70,7% afirma ser emocional e 0s outros
29,3% dizem ser apenas material. O (grafico 4) mostra como o consumidor considera a sua

relacdo com a marca.

Gréfico 4: Relacdo do consumidor com a marca

Como voce considera a sua relagao com a Hot Wheels?

@ Emaocional
@ Apenas material

Fonte: Google forms*

Ao que refere se a questdo emocional, conforme visto no capitulo 4 (KARSAKLIAN,
2004) as decisbes que tomamos quando compramos algo sédo feitas no modo automatico sem
muito 0 que pensar, porém existem aquelas aquisicbes feitas com base nas emocdes,
sentimentos que agem diretamente em nosso coracao, assim fazendo com que nossas acoes
sejam extremamente emocionais.

A pergunta que finaliza a pesquisa € a seguinte: Em apenas uma palavra, defina Hot
Wheels. Foram mencionadas diversas palavras, como por exemplo brinquedo, colecdo, réplica
e hobby e ainda paixdo, memdrias, sonhos, infancia e alegria. Diante a analise das repostas,
percebe-se que a paixao e hobby foram as mais citadas dentre todas.

Considerando as respostas do grupo, nota-se que a maior parte dos colecionadores tem
0 costume de tirar os carrinhos da embalagem original a fim de admira-los manualmente. Uma

parte significativa desses consumidores possuem mais de 1 mil carrinhos em suas cole¢es, isso

41 Disponivel em: < https://docs.google.com/forms/d/1drs7TvQ44Y3hEVCH-
YsA3GcVVUEh76SmMISQxUSPz7yk/edit#responses> Acesso em: 16 jun22.


https://docs.google.com/forms/d/1drs7TvQ44Y3hEVCH-YsA3GcVVUEh76SmlSQxUSPz7yk/edit#responses
https://docs.google.com/forms/d/1drs7TvQ44Y3hEVCH-YsA3GcVVUEh76SmlSQxUSPz7yk/edit#responses

74

indica que a Hot Wheels possui uma grande variedade e modelos de carrinhos. O coragéo supera
a razdo e a paixdo vém em primeiro lugar, as pessoas colecionam Hot Wheels guiadas pelas
emogcdes e sentimentos que esses colecionaveis trazem a elas, principalmente aquelas vividas
na infancia. Brincar de carrinho é uma das diversdes preferidas de meninos e meninas de todas
as idades. A sensacdo de ultrapassar os limites da imaginacdo com velocidade e aventura faz
com que eles se apaixonem pela imensidade de miniaturas radicais que existem por ai. Esse
tipo de brincadeira estimula ndo s6 as multiplas inteligéncias de uma crianca como também
passa valores éticos e morais. Brincar de carrinho é essencial para o desenvolvimento e
amadurecimento da crianca tornando-a mais esponténea e esperta, ela se interessa pelo
ambiente que a cerca e tem mais facilidade em aprender. Sua curiosidade é mais agucgada e seu
relacionamento com as pessoas a sua volta € mais natural. Os carrinhos estimulam a
imaginacdo, desenvolvem habilidades basicas motoras, relagdes espaciais, reconhecimento de
formas e cores e ensinam a relacdo de causa e efeito.

Crianca feliz é aquela que brinca, e a Hot Wheels sabe disso, para muitos ela representa

um estilo de vida, por isso é tdo amada e querida por criangas e adultos do mundo todo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Em um mundo onde as marcas tendem a ajustar-se aos consumidores procurando se
adequar as vontades e aos gostos do seu publico, por muitas vezes nota-se um apelo emocional
das marcas em suas campanhas publicitarias. Os antigos modelos de publicidade ja ndo sdo
suficientes para atingir seus consumidores, esses que, por sua vez, estdo cada dia mais exigentes
e atualizados com o mercado e sempre procurando algo a mais do que uma simples compra.
Entende-se que, muitas vezes, esses consumidores estdo em busca de emocdes e valores
pessoais, algo que os identifiguem com a marca ou produto.

Este trabalho tem como tema Lovemark. O motivo pelo qual foi escolhido se deu pela
fascinacdo por carros, especialmente carros antigos, e consequentemente por carrinhos em
miniaturas da marca Hot Wheels. O autor deste trabalho é um colecionador e apaixonado por
esses carrinhos. Porém o afastamento diante do objeto de estudo se fez necessario para que nao
houvesse nenhum tipo de interferéncias com o0 andamento da pesquisa.

O problema de pesquisa que norteia este trabalho pergunta: Qual é a relacdo dos fas de
Hot Wheels com a marca? Diante dos resultados obtidos, constata-se que a relagdo emocional
de seus consumidores com a marca faz da Hot Wheels uma Lovemark, a fidelidade e o incentivo
de fazer com que o proximo também usufrua de tal marca se fazem presentes nessa relacéo
entre o consumidor e a marca.

Para alcancar tal resposta, o seguinte objetivo foi tracado: Compreender os fatores que
determinam o consumo de uma Lovemark. Este objetivo foi cumprido, conforme visto no
capitulo 5, de que as marcas procuram atingir o coracdo dos consumidores criando histérias,
familiaridade e autenticidade, assim trazendo uma fidelizacdo por parte desse publico em
consequéncia dos sentimentos que vao além da compra e atingindo um estagio emocional
surgindo entdo uma Lovemark. O objetivo seguinte refere se a identificacdo dos motivos que
levam um publico a ter uma relacdo proxima com a marca foi alcancado, pois mencionado no
capitulo 4, refere-se ao comportamento do consumidor, citando alguns fatores pelo qual o
mesmo estabelece uma relacdo préxima com a marca, fatores sociais, culturais, pessoais e
psicolégicos podem ser responsaveis pela relacdo entre o consumidor e a marca. O resultado da

pesquisa afirma que o consumidor conhece a historia da marca Hot Wheels, vista-se que esse
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mesmo consumidor se auto intitula f& da marca. A pratica de colecionar e a participacdo em
eventos e encontros de colecionadores confirmam que este publico possui requisitos que 0s
fazem ter uma relagdo muito préxima com a marca.

O préximo objetivo foi selecionar um publico de um perfil determinado foi alcangado
com sucesso. Mencionado no capitulo 8, uma linha de pesquisa preocupa se em compreender
um determinado grupo social. Diante dessa afirmacdo, considera-se que o publico pertence a
um grupo especifico de colecionadores de Hot Wheels, pertencente a rede social. Afirma-se,
entdo, que, os homens sdo a imensa maioria consumista da marca. Destaca-se que sdo casados
e com filhos, o que o pablico adulto e o maior consumidor da Hot Wheels, com uma faixa etéaria
de 40 anos ou mais. As amostras da pesquisa ainda relatam que esse publico pertence a classe
média com um salério mensal que varia de 3 a 5 mil reais.

O seguinte objetivo consistiu em avaliar o comportamento desse publico pela Lovemark.
O objetivo foi atendido, pois no capitulo 4 menciona-se que o consumidor possui diversas
maneiras de comportar-se diante de uma compra. Alguns fatores podem ser decisivos ao faze-
la, a influéncia externa, ou seja, a opinido de terceiros poder acarretar na mudanca de decisdo
na hora de comprar. Essa interacdo social pode caracterizar o0 consumo de uma Lovemark,
partindo de que o fa incentiva outro consumidor a fazer uso de sua marca favorita. O preco,
modelos, formas, cores e a propria qualidade do produto também s&o fatores que sdo levados
em consideracdo na hora de consumir algo. Tratando-se de uma Lovemark, esses atributos
tornam-se muito mais significativos.

Conforme as amostragens coletadas na pesquisa, 0 comportamento desse publico
especifico compra um exemplar da Hot Wheels quando acham a miniatura bonita, ou seja, com
cores e detalhes atrativos, ndo tendo um periodo de compra especifico. Porém, esse consumidor
considera o valor desses carrinhos alto e por vezes ja deixou de adquirir o produto devido a
isso, principalmente nas compras realizadas via internet, lugar preferido pelos colecionadores
do grupo em questdo para fazerem compras, isso em virtude do grande nimero de vendedores,
comodidade e variedade de produtos.

Dessa forma, considera-se o0s resultados obtidos na pesquisa aplicada no grupo
denominado Hot Wheels Caxias do Sul, pertencente a rede social Facebook, de que a marca

Hot Wheels é de fato uma Lovemark e que os consumidores de tal grupo séo tidos como fés.
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Diante dos resultados e com a possibilidade de explorar novas éreas, a chance de uma
nova pesquisa é proeminente. Pode-se expandir a novos usuarios, por exemplo, um contetdo
mais aprofundado em relagdo a fas. A projecdo de uma nova pesquisa com 0 propdsito de
aprofundar-se em um Gnico segmento de colecdo, indagando o porqué de tal escolha sendo ela
referente a marca ou modelo de carrinho, configura-se como um possivel caminho a se seguir.

A Hot Wheels proporciona ao seu publico uma grande diversidade de carrinhos,
conforme vimos durante esse trabalho, existem opg¢des para todos 0s gostos que véo das
criangas aos adultos, isso torna essa marca querida e amada por muita gente.

E é por isso que o slogan publicitario criado no ano de 1970 pela Mattel para a Hot
Wheels, a maior e mais amada marca de carrinhos em miniaturas DieCast “Go with the winner”

ou seja, “Va com o vencedor” permanece até hoje.
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7. APENDICE A - ROTEIRO DE PESQUISA

Qual a sua idade?

( ) 12 anos ou menos
()13 a20anos
()21 a30anos

() 31a40anos
()41 a50anos

() Mais de 50 anos

Qual seu género?
() Masculino

() Feminino

Vocé é casado (a)?
()Sim
() Néo

Quial sua escolaridade?

( ) Fundamental — Incompleto
( ) Fundamental — Completo

( ) Médio — Incompleto

( ) Médio — Completo

() Superior — Incompleto

(') Superior — Completo

( ) P6s-Graduado — Incompleto

() Pds Graduado - Completo
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Qual é a sua area de trabalho?
( ) Area da Educagéo

( ) Area da Satde

( ) Area do Comércio

() Area da IndUstria

( ) Area da Seguranca

( ) Outra area

Qual sua renda média mensal?
( ) Até 1 mil reais por més

( ) De 1.001 a 2 mil reais por més
( ) De 2.001 a 3 mil reais por més
( ) De 3.001 a 5 mil reais por més
() Mais de 5 mil reais por més
() Né&o possuo renda fixa

() Prefiro ndo especificar

Vocé conhece a historia da marca Hot Wheels?
() Sim
( ) Néo

Em qual periodo vocé conheceu a Hot Wheels?
() Infancia (até 12 anos)

( ) Adolescéncia (De 13 até 18 anos)

() Adulta (Mais de 18 anos)

Como foi que vocé conheceu a Hot Wheels?
( ) Por intermédio de um amigo

() familiar
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( ) Publicidades (televisdo jornal, revista, internet)
( ) Comércio

( ) Outros

( ) Néo lembro

Partindo dos conceitos de que: Fa é um adepto ou seguidor de algo ou de alguém,
simpatizante é aquele que manifesta simpatia por algo ou alguém e consumidor é aquele
gue adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatario final.

Como vocé se considera em relacdo a Hot Wheels?

( ) Me considero um fa

( ) Me considero um simpatizante

( ) Me considero apenas um consumidor

( ) Né&o sei responder

Vocé coleciona Hot Wheels?
() Sim
( ) Néo

Se sua resposta anterior for sim, a quanto tempo vocé coleciona?
( ) Menos de 1 ano

() Dela3anos

( ) De3abanos

( ) De5a10anos

( ) De 10 a 20 anos

( ) Mais de 20 anos

Por qual motivo vocé comecou a colecionar?
( ) Me lembra a infancia
() Gosto por carros

() Acho os carrinhos bonitos



() Trabalho com a marca
() Néo tenho um motivo especifico

() Ndo sei responder

Qual é o foco (segmento) da sua cole¢do?

( ) Temaéticos (filmes; programas de tv; super-herois; celebridades; etc.)
() Nacionais

( ) Antigos

() Futuristicos

( ) Muscle Car

( ) Esportivos

() Os que eu acho bonitos

( ) Nenhum

( ) Néo coleciono

Vocé ja incentivou alguém a fazer colecéo de Hot Wheels?
() Sim
( ) Néo

Vocé vai a eventos relacionados a Hot Wheels?
() Sim
( ) Néo

Vocé compra Hot Wheels, com que frequéncia?
( ) Compro semanalmente

( ) Compro quinzenalmente

( ) Compro mensalmente

() Compro esporadicamente

() Compro s6 quando acho o carrinho bonito

( ) N&do compro
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O que vocé acha do valor dos carrinhos da Hot Wheels nas lojas de varejo?
( ) Acho que esta barato

( ) Acho que esta adequado

( ) Acho que esta caro

( ) Acho que esta muito caro

( ) N@o compro em lojas

Ja deixou de comprar um carrinho por causa do pre¢o?
()Sim

( ) N&o costumo me importar com 0 prego

Onde vocé costuma comprar?
( ) Compro em lojas fisicas
() Compro pela internet

Ao comprar um carrinho da Hot Wheels, vocé tira do blister (embalagem)?
() Sim
( ) Néo

Quantos carrinhos vocé tem?
() Menos 50 carrinhos

( ) De 51 a 100 carrinhos

( ) De 101 a 200 carrinhos

( ) De 201 a 300 carrinhos

( ) De 301 a 400 carrinhos

( ) De 401 a 500 carrinhos

( ) De 501 a 1000 carrinhos

( ) Mais de 1000 carrinhos

( ) Néo sei



Como vocé considera a sua relagdo com a Hot Wheels?
( ) Emocional

( ) Apenas material

Em apenas uma palavra, defina Hot Wheels?
RESPOSTA: ...
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1. INTRODUCAO

No ano de 2019, a marca de carrinhos em miniaturas Hot Wheels, pertencente a empresa
Mattel, realizou pela primeira vez no Brasil o evento da Turné Hot Wheels Monster Trucks,
inspirada em caminhdes gigantes. Um veiculo interativo e elaborado com a identidade visual
da marca se transforma em uma enorme brinquedoteca ambulante com exibicdo de videos
inéditos e muita diversdo. O espago oferece aos fis da marca areas para fotos e pistas
especialmente desenvolvidas para as atividades, no qual criangas podem brincar e conhecer os
carrinhos que possuem ferramentas que contribuem com o desenvolvimento de diferentes
habilidades, como motoras e de espirito esportivo — sem deixar a diversao de lado.

Esse tipo de evento tem o objetivo de aproximar os fas da Hot Wheels e aqueles que
ainda ndo conhecem a marca. A Hot Wheels tornou-se um icone mundial, vendendo 2 carrinhos
a cada segundo em todo mundo. E comercializada em mais de 110 paises (sendo o Brasil o
terceiro maior mercado para a marca, com os produtos presentes em mais de 30.000 pontos de
venda). Atualmente as miniaturas da marca sdo fabricadas na Malasia, China e Tailandia.
Calcula-se que aproximadamente 25 milhdes de pessoas, desde criangas até adultos, colecionem
Hot Wheels em diversos locais do planeta. Desde seu langamento ja foram desenvolvidos mais
de 15.500 modelos (com mais de 5.000 variedades diferentes) e até hoje vendidos mais de 5
bilhdes de unidades e a marca lanca pelo menos 250 novos modelos por ano, segundo dados do
site Mundo das Marcas.

Esses dados mostram que a Hot Wheels ¢ uma marca com grande inser¢ao de mercado
e com diversos fas e admiradores, eventos em diversos lugares do mundo provam isso. No
Brasil os fas organizam encontros de colecionadores de miniaturas em diversos lugares a fim
de se encontrar para expor seus exemplares, fazer novos amigos, compartilhar do mesmo hobby
e dividir informagdes com o publico. Também ¢ possivel comprar, vender e trocar carrinhos e
acessorios. Diante dessas informagdes, percebemos o quao importante sao as pesquisas nesse
tipo de mercado, elas tém o objetivo de reunir e processar informagdes vindas dos mais variados
lugares sendo possivel tracar diretrizes e estratégias que guiardo a marca aos seus objetivos de
Marketing, sabendo assim o que o seu publico alvo pensa, deseja e espera da marca e seus

produtos.

Diante desse cenario, elaborou-se a seguinte questao norteadora: Qual € a relacdo dos

consumidores fas de Hot Wheels com a marca?
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Com base nesta questao, este trabalho tem como objetivo geral: Compreender os fatores
que determinam o consumo de uma Lovemark. De maneira a operacionalizar esse objetivo,
foram definidos os seguintes objetivos especificos:

a. lIdentificar as motivacdes que levam um publico a ter uma relacio préxima

com uma marca

b. Selecionar um publico a partir de um perfil determinado

c. Avaliar o comportamento de consumo desse publico pela Lovema



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 AHISTORIA DA MARCA

Para compreendermos o significado da palavra marca, devemos, primeiro, analisar sua
origem. Isso porque o termo ja assumiu diferentes significados ao longo do tempo. No inicio,
marca era o ato de identificar o gado de um fazendeiro (RIBEIRO, 2021) com ferro e brasa. O
objetivo era apenas distinguir o proprietario do “produto”, para evitar roubos ou perdas. Nao
havia diretamente uma relacdo comercial com os consumidores, como € nos dias de hoje.

Na idade média, a funcdo da marca ja era proxima a atual. Os comerciantes marcavam
seus produtos para controlar a quantidade, a qualidade e a demanda, além de diferencia-los da
concorréncia. Ainda, atribuir o nome a mercadoria ajudava proteger o comprador contra a
falsificagdo e produtos de méa qualidade (PINHO, 1996).

Com o passar do tempo, o conceito de marca sofreu modificacdes. Entre 1880 a 1945,
surge a marca de comércio, ou marca comercial, em fun¢ao do inicio da era de consumo de
massa, motivado pela Revolugao Industrial (PINHO, 1996). Com o aumento da producao de
mercadorias em grande escala e as melhorias na infraestrutura de transporte e comunicagoes,
surgem as grandes lojas, causando uma inicial democratizagao do consumo.

Apesar dessa nogdo de marca parecer com o sentido que atribuimos ao termo
atualmente, um caso no Brasil pode nos mostrar como ainda esse conceito era algo novo.
Segundo (DOMINGUES, 1984), por volta de 1875, a fabricante de rapé da marca Aréa Preta,
Meuron & Cia, ingressou em juizo contra uma empresa concorrente, a Moreira & Cia, que
langou no mercado o mesmo produto com o nome. A Meuron & Cia alegou a usurpacao de sua
marca.

O caso foi julgado improcedente pelo Tribunal da Relagao da Bahia, ja que nenhuma lei
qualificava o fato como delito. Uma nova representagdo foi encaminhada ao Poder Legislativo.
A Comissao de Justica Criminal da Camara dos Deputados manifestou o perigo que a certeza
de impunidade poderia acarretar para a industria, elaborando assim um projeto de
regulamentacdo que posteriormente transformou-se na Lei n°® 2.682 de 23 de outubro de 1875.

Como podemos ver, a legislacdo ainda precisava se atualizar para a nova realidade de
um mundo com marcas. Atualmente, podemos considerar que além de ser uma representagao
grafica com uma finalidade comercial, a marca também ¢ um simbolo que pode atribuir uma

personalidade e construir relacionamentos com o seu publico. Nao € a toa que hoje em dia € tao



importante registrar uma marca, definir o seu posicionamento e gerir o seu desempenho no
mercado, pois a marca tem valor.

Na atualidade, as marcas tém o poder de associar-se a propriedades que ajudam a
diferenciar empresas e produtos no mercado e na mente dos consumidores, transmitindo mais
do que atributos tangiveis de produtos e servicos. As marcas podem evocar emogdes €
preencher anseios individuais e coletivos.

Ainda no século XIX, a Marca de comércio, que ¢ aquela que da nome, slogan ou logo
a uma marca. Ela tem a fun¢do de identificar os produtos e servigos de uma pessoa ou empresa,
passa a ser chamada de Marca de industria e de comércio. Que € aquela utilizada pelo fabricante
em produtos de sua fabricagdo, ou seja, mercadorias do seu proprio negdcio fabricadas ou
produzidas por outra pessoa abrangendo também os produtos individuais. Os produtos
individuais eram aquelas mercadorias proprias, ou seja, fabricada pelo seu criador e
desenvolvedor.

Com o inicio da Revolugao Industrial obrigou os fabricantes a assumirem cada vez mais
as fun¢des mercantis, antes exclusivas dos comerciantes. A grande variedade e quantidade de
novos produtos, novos ares deveriam ser conquistados, assim surgindo os primeiros cartazes e

catalogos publicitarios no qual tais marcas apareciam. Domingues (1984, p. 67-68) aponta que:

[...] o sucesso das Marcas lancadas pelas industrias e divulgadas intensamente pala
publicidade comercial motivou cooperativas, organismos oficiais e grupos
econdmicos a criarem suas Marcas e divulga-las.

Conforme Domingues (1984), algumas empresas sentiram a necessidade de fazer uma
analise do mercado em que estavam inseridas, as obrigando a criarem suas proprias marcas,
anexando as aos seus produtos para ndo ficarem em desvantagem em relacao as demais. A
enorme concorréncia de precos e perda de qualidade dos produtos, tatica para reduzir custos,
ensinou que, em ¢época de crise, a publicidade ndo deve ser reduzida pois poderia causar o
esquecimento de tais produtos no mercado.

Quase um século depois a situagao ¢ bem semelhante. Produtos de baixa qualidade
devido a fabricagdo em série ¢ barateamento dos custos de fabricacdo, nos indica que se nao
houver uma forma de lembrar o consumidor com propaganda, por exemplo, o produto pode ser
esquecido assim perdendo espago para aos concorrentes.

Com a oportunidade de o consumidor escolher o que realmente supre suas necessidades
e gostos, faz com que haja um aumento de bens materiais, uma forma de diferenciar os

individuos na sociedade. Portanto, quanto mais bens matérias o cidaddo possuia, mais status



era agregado. Diante disso, inicia se uma nova era do marketing, no qual as marcas tém uma
importante manifestagdo na economia moderna, intensificado pelo uso dos instrumentos da
comunicacao de mercado.

A definicdo moderna de marca, segundo a American Marketing Association (apud
PINHO, 1996, P.14) definiu que: “Marca é um nome, termo, simbolo, desenho ou uma
combinacdo desses elementos que deve identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou
grupo de fornecedores e diferencia-los dos da concorréncia”.

Como podemos ver, a definicdo de marca da American Marketing Association parece
se aproximar do conceito de logotipo. A palavra logotipo, que vem da juncao dos elementos
gregos, logos (palavra) e typos (impressdao, marca) aplica-se ao seu sentido original com a
intengdo de substituir os caracteres moveis individuais usados na tipografia dos grupos de letras
de uma pega unica.

“Logotipo ¢ a particularizacdo da escrita de um nome. Sempre que vemos representado
por um mesmo tipo de letra (especialmente criado, ou ndo), isso ¢ um logotipo. Toda marca tem
sempre um logotipo. Um logotipo sempre tem letras” (STRUNCK, 2001, p. 70)

A propria American Marketing Association conceitua o logotipo definindo-o como: “A
parte da Marca que € reconhecivel, mas nao ¢ pronunciavel, como um simbolo, desenho ou
cores e formato de letras distintivas”. Nesse sentido, € necessario fazermos uma distingao entre
Marcas e logotipos.

Levando em consideragdo as definigdes de logotipo ¢ marca da propria American
Marketing Association, podemos dizer que logotipo ¢ a parte escrita de uma marca, seu proprio
nome de forma estilizada uma espécie de atalho visual para a sua identidade. Ja a marca se
caracteriza pela soma das emogdes e expectativas, ou seja, ¢ a posicao de uma empresa na mente
das pessoas. Rabaga e Barbosa (2001, p. 15) explicam: “A partir da reunido de varias letras em
uma s6 pega, a palavra logotipo passou a designar qualquer marca comercial ou industrial
constituida por uma palavra ou sigla de tracado caracteristico facilmente reconhecido”.

Considerando o que Rabaga e Barbosa (2001) definem, podemos dizer que a criatividade
do profissional responsavel na criagdo de um logotipo e de uma marca, tem a missdo de
transformar as necessidades e representagdes do cliente em simbolos.

Para a American Marketing Association, existe uma preocupa¢do em diferenciar os

produtos e servicos de fornecedores distintos. As marcas possuem algumas fungdes que



identificam o seu objetivo mercadologico, fazendo com que o consumidor saiba quem ¢ a
empresa que produz tal item, capacitando para o reconhecimento diante da concorréncia.

De acordo com Domingues (1984, P. 89-90): “Encontramos na Marca as seguintes
fungdes: concorrencial, identificadora, publicitaria, individualizadora de descobrimento ou
revelacdo, de diferenciacdo e de diferenciacao interna”.

Funcio concorrencial: E aquelas que assinalam os produtos e concorrem entre si.

b. Funcido identificadora: Assinalam um produto ou servico e identificam
individualmente.

c. Funcio individualizadora: E identificado tornando se um bem individualizado e
unico diante de um conjunto de Marcas diferentes.

d. Funcio de descobrimento ou revelacio: Depois do lancamento de um produto
novo no mercado, a marca revela sua existéncia ao consumidor, assim mostrando
ao consumidor os demais produtos que a marca assinala.

e. Funcao de diferenciacdo: O produto torna se diferenciado na sua categoria.

f.  Funcao publicitaria: Divulga e promove a Marca do produto junto ao consumidor.

g. Funcao de diferenciacdo interna: Produtos aparentemente idénticos, mas com
algum tipo de diferenciacdo no seu composto ou configuragao.

Domingues (1984, P. 90) cita o exemplo do popular Fusca, que foi langado com motores,

1200, 1300 e 1500 cilindradas** tratando de um exemplo de diferenciag¢do interna. “Esses
nameros acrescentados pela montadora sao elementos de diferenciagdo interna mas acabou
criando uma diferenciacdo externa para o mercado, iguais por fora, porém diferentes em suas
configuragdes internas”.

As marcas sdo agrupadas em categorias, com uma grande variedade e quantidade de
nomes, Room (1987, P.14) relata que: “sdo divididas em sete classes, nomes artificiais de
pessoas, local ou regido, de status, artificiais descritivas e por associagdes positivas”. Abaixo a

definicdo dessas classes conforme Room (1987) seguidas de seus exemplos.

42 Para entendermos melhor essa diferenciacdo interna citada por Domingues, o Volkswagen Fusca conhecido
mundialmente como um icone do automobilismo mundial, teve sua fabricacdo iniciada em 1934. Somente no
Brasil foram fabricadas mais de 3 milhGes de unidades. Foi em 1956 que o0 modelo Standard trouxe o motor
1200 e o de exportacao ganhou motor de 1300 e 40 CV. No ano seguinte, ja era oferecido para o Volkswagen
padrédo, quando foi lancado a op¢do de motor de 1500 e 44 CV, ou seja, esteticamente possuia 0 mesmo visual,
mas sua configuracdo de motor/poténcia era diferenciada.



e Nome de Pessoas: do inventor, do titular da patente, do lojista ou de alguém
ligada ao produto, como por exemplo Mercedes Bens.

e Nome de local ou regiao: onde o produto ou servigo foi originalmente criado,
como American Airlines

e Nomes Cientificos: inventados a partir de palavras latinas ou gregas como
Gramophone.

e Nome de status: vindo de idiomas estrangeiros como Minister.

e Nomes de associagcdes positivas: vinda de historias reais ou lendas como uisque
Jack Daniel’s

e Nomes artificiais: que guardem ou ndo uma semelhanca a nomes reais como
Kodak.

e Nomes descritivos: descrevem o produto, como Coca-Cola.

As marcas possuem uma espécie de codigo de identidade visual, que sdo elementos
responsaveis pela identificacdo visual da instituicdo, como simbolo ou logotipo, tipologia e o
esquema de cores. Para Resende (1979, p. 29) esse Cdodigo de Identidade Visual €: “Um sistema
de signos visuais e suas regras basicas de uso que caracterizam, distinguem e coordenam a
identificagao de uma empresa”.

As marcas sdo compostas por diferentes elementos. Para Room (1987) uma marca ¢
formada por simbolo ou logotipo; tipologia; e esquema de cores. Essa composi¢dao ajuda a
identificag¢do visual da instituicdo/empresa. Simbolo ou logotipo sdo elementos formados por
duas ou mais letras fundidas em um sd, compondo uma sigla, identificando e ou representando
uma entidade.

A Tipografia tem a funcdo de assegurar a legibilidade, a coeréncia e a uniformidade da
mensagem visual, ou seja, o tipo de fonte aplicado deve ajudar a comunicar o propdsito da
empresa. Para cada estilo de fonte € possivel ser feita uma associagdo cultural, pois ao seu
formato também pode ser atribuido sentido. Por exemplo, a tipografia do logotipo da Coca-
Cola (figura 1) ¢ tdo reconhecida que associamos qualquer texto escrito com essa fonte a esse
fabricante.

Basicamente, imputamos sentido a diferentes estilos de fonte e podemos usar esse

recurso a nosso favor para produzir significado. Uma fonte pode, por exemplo, passar a



sensagdo de rigidez, peso, leveza, alegria, movimento, assim como outros sentimentos que

possam contribuir para a identidade da marca.

Figura 1: logotipo Coca Cola

ctoly

Fonte: Pinterest de retroplanet.com *

O terceiro componente do Codigo de Identidade Visual € o esquema de cor, ele segue
um padrao que contribui para a identificagdo de uma marca. A propria cultura pode influenciar
no seu simbolismo, em algumas regides como no Ocidente, o branco indica paz e pureza, ja no
Oriente, o branco ¢ a cor do luto. As cores precisam ser utilizadas de forma adequada, criando

assim fatores expressivos de identidade. Para Gobé (2002, p. 126)
“A cor na criagdo de uma marca ndo diz respeito a beleza ou estética propriamente
dita. Na realidade, ela se refere a transi¢io de informagdo importante para os
consumidores (que por sua vez podem referir se a ela como bonita e agradavel) .
Segundo Gobé¢ (2002) as cores escolhidas em uma marca ou logotipo ndo sao aplicadas
com o objetivo de agradar o consumidor para que ele as achem bonitas, mas sim com o
proposito de transmitir qual ¢ a proposta da empresa com o mercado.
As cores possuem um estimulo cerebral, a associacdo de cores permite a identificagao e
o despertar de imagens e emocdes especificas. Nao € a toa que algumas marcas abusam de cores
fortes ou até mesmo a auséncia de cor em seus logotipos, tudo isso tem um propdsito. Cada cor

gera uma reagdo, sendo ela uma lembranca ou uma projecdo futura. Cores escolhidas

43 Disponivel em: < https://br.pinterest.com/pin/33777065946361799/> Acesso em 05.out.21



adequadamente definem o logotipo e os produtos favorecendo a marca positivamente assim
promovendo e memorizando o que ela representa.

Existem tabelas de cores, criadas por diferentes autores, que procuram informar quais
estimulos as cores podem evocar. Embora seja uma tentativa de definir tais distingdes, essas
tabelas apenas sugerem o que diferentes matizes podem representar, sem qualquer comprovagao
cientifica sobre os estimulos provocados. ” Cada cor possui uma fungao estimulante, sendo ela
sozinha ou acompanhada, e o designer estuda qual ¢ a proposta da empresa desenvolvendo o
logotipo com tal cor conforme os estimulos que ela apresenta. Na tabela abaixo (Figura 2) as

cores € seus estimulos.

Figura 2: Significado das cores

e-gy O significado das cores
X

Forga, euforia, alegria e confianga

Estimulante, alerta, esperanga

Dinamismo, energia, revolta, calor, raiva

Bem-estar, paz, saude, equilibrio

Viagem, verdade, intelectualidade, adverténcia.

Fantasia, mistério, egoismo, espiritualidade.

Estima, valor, dignidade.

Pensar, melancolia.

Fonte:guiacommarketing.com.br **

Gobé (2002, p. 127) ressalta que: “O efeito das cores ¢ estimulado pela aculturacio e
pela fisiologia, e essas influencias se reforgam entre si. . Levando em conta o que Gobé (2002)
cita, as formas de como as cores sdo usadas sdao influenciadas pelas mudangas na sociedade,

diante de sua jun¢do com elementos culturais externos, seja eles por meio de dominagdo

4 Disponivel em: <https://www.guiacommarketing.com.br/teoria-das-cores-no-marketing/> Acesso em
05.out.21



politica, militar e territorial e pelos processos fisicos e quimicos envolvidos no proprio ser
humano. Esses elementos sdo fundindo entre si, ou seja, a cultura, a regido geografica e o
proprio individuo sdo os principais fatores na hora do uso de cores para o sucesso de uma marca.

Para ilustrarmos a composi¢ao de um logotipo, usaremos como exemplo o logotipo do

Pao de Acucar (Figura 3).

Figura 3: Logotipo Pao de Actcar

« Cores

Tipografia

PaodeAcucar

Fonte: Pinterest de logodownload.org 4

O uso de trago continuo foi inspirado na imagem do infinito, o formato arredondado a
forma de um coracao reforca a questdo humana, emocional. Quanto a cor verde representa
frescor, esperanca, juventude e calma. O branco, por sua vez, passa a ideia de aproximagao e
tranquilidade. A tipologia usada também passa a impressao de suavidade por ser arredondada e
sem muita rigidez na forma.

Baseado no exemplo do logotipo do Pao de Agucar, entendemos que as empresas ao
criarem seus logotipos, procuram empregar nele caracteristicas que facam com que de alguma

forma se torne marcante na memoria do consumidor, através de formas, tipografia e cores. O

45 Disponivel em: < https://br.pinterest.com/pin/192317846577734934/> Acesso em 05.nov.21



logotipo é aquele que carrega todos os valores associados a marca, ¢ ele que transmite
efetivamente os valores de uma marca.

Além desses fatores, existem outro elemento importante no processo de criagdo de uma
marca, o nome. Um nome forte e de impacto ¢ essencial para o sucesso, quanto mais o cliente
entender o propdsito da marca, maior sera seu poder de alcance. Por outro lado, quanto mais
casual e aleatério for seu nome, menos serd sua densidade para o consumidor e

consequentemente para seu publico alvo. Pinho (1996, p. 18) afirma que:

Como regra geral, quanto mais descritivo for um nome, maior o seu poder de
comunica¢do com o consumidor. Mais tais nomes sdo poucos distintivos e de dificil
protecdo. Por outro lado, quanto mais arbitrario ou convencional for o nome, menor
sera o seu poder de expressividade para o consumidor, obrigando o titular da marca a
investir pesadamente para criar a personalidade de uma marca exigida por ele.

Para o desenvolvimento inicial de uma nova marca ou de um novo produto, devemos
ter em mente um planejamento que devem seguir alguns critérios e cuidados. Para Murphy
(1978, p. 88) “Devemos seguir quatro etapas no desenvolvimento de uma Marca, sdo elas a
definicdo de uma estratégia de marca, a determinagdo de tema de criagdo, a geragcdo de nomes
e a selecao final”.

A definicdo de uma estratégia de marca segue o mesmo processo de desenvolvimento
de novos produtos, informagdes sobre o produto e o mercado, o papel a ser cumprido pela
marca, os objetivos da marca sdo essenciais para a criagdo de um nome forte.

A determinagdo dos temas de criagdo sdo os temas nos quais serdo criadas as sugestoes
de nomes para o produto ou servico, o nome pode ser associado as caracteristicas do mesmo
assim qualquer tema escolhido exercera grande influéncia na personalidade de comunicagado e
da propria marca.

A geracao de nomes de marca ¢ aquela que escolhe o tema e o seguimento, além da
criagdo de palavras, analogias e ideias. A selecdo de nome de marca ¢ aquela que tem a fungdo
de eliminar as palavras de dificil pronancia, clareza ou de memorizagdo, palavras parecidas
com as dos concorrentes e de tamanho excessivo. Ela € responsavel pela checagem das palavras
em vdrias linguas para que ndo haja ma interpretagdo ou significagdes obscenas, ofensivas ou
negativas.

Por se tratar de produtos que ainda ndo estdo ao alcance dos consumidores, devemos

levar em conta as observagdes de Murphy (1990, p. 79)

O teste de nomes potenciais para nomes e servigos ainda ndo existentes ¢
excepcionalmente dificil. Na situagdo da pesquisa, existe o perigo real de os



consumidores atribuirem escores mais altos para nomes que soem mais familiares,

rejeitando assim aqueles que sdo mais inovadores [...]
Considerando o comentéario de Murphy, quanto mais simples e de facil pronincia o
nome da marca, maiores sdo as chances de o consumidor lembrar qual o seu propoésito. O
responsavel na criagdo de uma marca deve ter como base a sua experiéncia de mercado,
informagdes extraidas de testes com consumidores, na assisténcia de profissionais de marcas ¢

patentes, advogados e na sua propria intuigdo. Para Pinho (1996, p. 21)

A marca é um elemento preponderante na conformacgdo do produto ou servigo ao
consumidor. Portanto, as politicas e estratégias de marca devem ser estabelecidas em
consonancia com a propria estratégia do composto de produto, ou seja, levando em
conta a gama de produtos e servicos oferecidos pela empresa.

Diante desse cenario, a necessidade da gestdo da imagem da marca ¢ essencial para a
visibilidade da mesma. A partir disso, surge o campo de estudo chamado Branding, ou Gestao

de Marcas.

2.2 BRANDING

Branding ¢ o agrupamento de solu¢cdes que uma marca necessita para sobreviver no
mercado, sdo acdes voltadas para que o publico alvo de uma empresa consiga perceber seu valor
em uma marca sendo entdo perceptiva. O objetivo do Branding ¢ diferenciar um produto ou
servico de outro incluindo simbolos e imagens graficas associadas a ela, desde a criagdo,
administracao e reposicionamento de marcas que passam por dificuldades gerando valor e
credibilidade, o Branding ¢ a ferramenta que impulsiona o conhecimento e a visibilidade da
marca.

Ribeiro (2021, p. 28) cita que Branding: “E um sistema de gerenciamento de Marcas
orientado pelo valor e pela influéncia que estas podem ter na vida das pessoas, objetivando
gerar valor para seu publico alvo”.

A Gestao de Marcas, ou Branding, ¢ uma estratégia que utiliza varias técnicas e meios
com a funcdo de criar e preparar uma marca para o mercado cada dia mais exigente. As marcas
sdo de suma importincia no meio empresarial principalmente na sua gestao.

Elas passaram a ser vistas como elementos que traziam fidelizagdo e garantiriam vendas
constantes no mercado imensamente competitivo. Assim fazendo com que aquele que se
diferenciasse dos demais obteria destaque no mercado mantendo se em evidencia e

conquistando novos clientes.



No inicio dos anos 2000, aparecem os primeiros conceitos e ferramentas do Branding,
o processo de Gestdo de marcas ficou mais estrategista priorizando os aspectos visuais €
publicitarios, importantissimos para uma comunicagdo em massa. Bedendo (2019, p. 271)
afirma que: “As empresas passaram a perceber na pratica de Branding, a possibilidade de
organizar e priorizar seus esforcos, utilizando-os como uma ferramenta de construcdo de
estratégia”.

Os fatores que envolvem a criagdo e o desenvolvimento de uma marca, como a estrutura,
os programas de construgdo € 0s processos organizacionais sao cruciais para a criagdo de uma
marca forte, para que sua identidade seja consolidada no mercado e na mente dos consumidores.
Ela precisa mostrar e representar sua esséncia, ou seja, argumentos convincentes diferenciando
se de seus concorrentes.

O sistema de identidade da marca comega buscando quais sdo os atributos e qualidades
do produto, sua personalidade, sua imagem perante o publico e o relacionamento com os
clientes. A identidade da marca deve ajudar a estabelecer um relacionamento entre a marca e o
consumidor que seja duradouro, de fidelidade. Entende-se que sé se alcanca a fidelidade de um
cliente conquistando o pela emocao. Segundo Aaker e Joachimsthaler (2007, p. 53), “a esséncia
de marca baseada em beneficios emocionais e de auto expressao oferece uma base de ordem
mais elevada para as relagdes”.

A criagao de uma identidade de marca emocional precisa tocar o cliente naquela parte
de sua vida que representa envolvimento e comprometimento significativos. Seu conceito
pessoal referindo-se ao sentimento experimentado no uso ou consumo do produto ou servigo
reportando se aos atributos a ele relacionados, como emocgdes, prazeres e satisfacdo. Diante

dessas experiéncias emocionais ligadas a marca, surge o termo Lovemark.

2.3 LOVEMARK

A era digital em que vivemos faz com que temos acesso a diversos meios de
comunicac¢do. Somos expostos a diversas mensagens publicitarias, e com isso, a possibilidade
de conhecermos vérios produtos de diversas marcas, nos dando a opgdo de escolha e deixando
os consumidores mais exigentes. A disputa entre marcas se intensifica afim de conquistar uma

nova clientela, produtos inovadores ndo sdo mais suficientes para assegurar a preferéncia dos



consumidores. O apelo tem que ter algo diferente, ou seja, algum atrativo que prenda o
consumidor pela emog¢do e ndo somente pela razao.

As marcas t€ém que buscar atingir o coragdo dos consumidores, criando historias,
familiaridade e autenticidade, atributos presentes na propria identidade da marca. As marcas
devem ser emocionais, com qualidades e atributos como se fossem pessoas, ndo somente
marcas, até porque sdo feitas por pessoas para outras pessoas.

De acordo com Robinette e Brand (2002, p. 127):

[...] a verdadeira estratégia do Marketing Emocional exige que se va além de uma
resposta imediata para apelar as necessidades humanas mais profundas - motivos
psicologicos e pessoais como aceitacdo, autoestima e autoimagem. De maneira
semelhante, o0 Marketing Emocional exige que se va além das mensagens macigas, até
atingir as comunicagdes relevantes e personalizadas.

Além disso, a publicidade influencia no nosso comportamento por estar presente
diariamente em nossas vidas. Ela mexe com nosso lado emocional — tentando despertar
emogdes positivas e motivacdo a compra — e racional estando relacionada aos interesses
particulares de cada pessoa — afirmando os beneficios de determinado produto ou servigo.

Cada vez mais, entende-se que as pessoas estao buscando conexdes com as marcas, € se
elas ndo amarem os produtos que as marcas t€m a oferecer, a fideliza¢ao sera muito mais dificil.
Esta fidelidade para ser verdadeira tem de ser Além da Razao.

Quando uma marca ¢ criada ela tem por objetivo representar uma empresa ou instituigao,
identificando-a para diferenciar das demais concorrentes. A marca pode ser simplesmente um
mero objeto de identificacao e diferenciacdo, mas para alguns consumidores trata se quase de
uma religido e sao defendidas “com unhas e dentes”.

Esta fidelidade que ultrapassa a razao e vai além do sentimento de compra atingindo um
estagio emocional recebendo o nome de Lovemarks.

Segundo Roberts (2005, p. 79):

Lovemarks sdo aquelas marcas carismaticas que as pessoas se sentem
emocionalmente ligadas. Sua principal func¢do ¢ fazer com que o consumidor tenha
essa conexdo intensa com ela, que perceba que aquela determinada marca ¢
merecedora de fazer parte do seu cotidiano.

Uma Lovemark ¢ aquela que vem em primeiro lugar na mente dos clientes, ¢ a marca
ou produto que o publico compra ndo por necessidade, e sim por afinidade. O seu consumidor
tem um sentimento além da razao, criando um vinculo emocional e ultrapassando a necessidade
consumista, isso faz com que os sentimentos venham em primeiro lugar tornando a marca a

primeira op¢ao na hora de compra.



O desejo intenso de ter algo surge quando somos ainda crianga, um doce, a fantasia
daquele super-herdi ou aquele brinquedo cheio de botdes e luzinhas coloridas, podem ser o
gatilho para o inicio de uma “paix@o” por uma marca ou produto. Conforme crescemos nossos
gostos vao mudando, interesses, posi¢ao na sociedade e a condi¢do econdmica, vao moldando
nossa personalidade e nossos valores. Assim nossas preferéncias e emog¢des também mudam,
mas as lembrangas que marcaram nossa infancia continuam vivas em nossas mentes.

Kotler e Keller (2006, p. 179) afirmam que:

{...}as decisdes do comprador sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, como
idade e estagio no ciclo de vida, ocupagéo, circunstancias econdémicas, personalidade,
autoimagem, estilo de vida e valores.

Diante disso, entendemos que a preferéncia por alguma marca em especial pode surgir
neste periodo e com passar do tempo sentimos a necessidade de optar por coisas que nos
satisfazem emocionalmente, fazendo com que uma marca se torne amada, assim a tornando
uma Lovemark.

Roberts (2004, p. 50) relata trés fatores de uma marca ser amada por seus clientes, o

Mistério, Sensualidade e a Intimidade.

O Mistério traz ilusdo, o pensamento além, a magia do produto ou servigo, enquanto
existir a imaginacdo havera mistério. Os sentidos e as emogdes conectam o
consumidor com a marca, sons, sabores cores remetem a lugares guardados na
memoria trazendo sensagdes passadas e prazerosas, a Sensualidade ¢ despertada. Por
fim a Intimidade, revelando o perfil do cliente, suas vontades, desejos e manias os
porqués de tal afinidade para com a marca.

As marcas se tornam Lovemarks e estabelecem conexdes emocionais a partir da
implementagao de trés atributos: mistério, sensualidade e intimidade, de acordo com Roberts
(2004). Confrontando diariamente nossas ideias com tudo o que as pessoas amam, concordamos
que mistério, sensualidade e intimidade eram compostos pelos seguintes elementos:

a) Mistério: grandes historias; passado, presente e futuro; exploragao de sonhos; mitos
e icones; inspiragdes.

b) Sensualidade: audi¢do, visdo, olfato, paladar e tato.

¢) Intimidade: compromisso, empatia e paixao.

Para Roberts (2004, p. 77) Mistério € o principal componente de uma lovemark.
Mistérios sdo historias que combinam passado, presente e futuro, e exploram sonhos mitos e
icones. “Lovemarks contam suas historias habilmente envolvidas em mistério” (Roberts, 2004,
p. 77). Segundo Ferreira (2010), mistério € tudo aquilo que a inteligéncia humana é capaz de

explicar e compreender, € algo que vai além.



A sensualidade ¢ um fator decisivo para uma lovemark, pois, a partir do sentido os
consumidores respondem as emog¢des sem o uso especifico da linguagem. Para Gobé (2002, p.
93) as emogdes podem ajudar a comunicar ¢ informar, gerando maior atengdo, percepgao e
memorizagdo. Para Roberts (2004, p. 105) “Quando nos sentimos emocionalmente conectados
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dizemos ‘isso faz sentido’”. Na mesma linha de raciocinio, Gob¢ (2002), afirma que qualquer
que seja o ramo da empresa, a ideia é vender um sonho e ndo promover apenas uma simples
troca de produtos por dinheiro.

A Intimidade ¢ dividida em trés partes distintas segundo Roberts (2004).

a) Empatia: entender as emocdes dos consumidores e responde-las.
b) Compromisso: demonstrar que estamos em um relacionamento duradouro.
c) Paix@o: manter o relacionamento ativo.

Ainda segundo o autor a intimidade ¢ a responsavel pela sustenta¢do do relacionamento
com o cliente, Roberts (2004, p. 63) diz que “A relagdo de respeito e amor € profunda, atraente
simbolica. Mesmo correndo o risco de se tornar repetitivo. ‘Sem respeito nao ha amor”.

Roberts e Gobé (2004) compartilham do mesmo raciocinio referente aos fatores
necessarios para que uma marca se transforme em Lovemark, que todos os ingredientes
responsaveis para esse processo de transformagao, estdo contidos nesses trés atributos, mistério,
sensualidade e intimidade entendendo assim qual € o pensamento do consumidor na escolha de
uma Lovemark.

Para intendermos como o consumidor pensa na hora da compra de um produto,
devemos compreender a sua forma de pensar € o seu comportamento, por iSSO veremos um

pouco sobre o comportamento do consumidor.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com o art. 2° do CDC (Codigo do direito do consumidor, 1990), consumidor
¢ toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario
final. Qualquer individuo com poder de compra, ou seja, capacitado economicamente para
comprar algo, pode ser considerado um consumidor.

Para entendermos a relag¢@o entre consumo e compra, precisamos entender as etapas do
processo de decisdo. Esse processo comega quando o consumidor identifica necessidades ou
desejos. A partir dai ele se baseia em experi€ncias anteriores, opinides, e referéncias obtidas

através de anlncios para tomar a decisdo na hora de comprar um bem ou produto.



Para Solomon (2015, p. 37):

Toda a decisdo de consumo que tomamos ¢ uma resposta a um problema. Obviamente,
o tipo e o escopo desses problemas variam enormemente; nossas necessidades podem
ser desde prioridades fisiologicas simples, como saciar a sede, a dilemas intelectuais
ou estéticos [...]

Solomon (2015, p. 37): complementa dizendo que:

Como algumas decisdes de compra s3o mais importantes do que outras o nivel de
esforgo que utilizamos em cada uma ¢ diferente. As vezes o processo de decisdo é
quase automatico; a impressao € que fazemos julgamentos precipitados com base em
pouquissimas informagdes. Outras vezes o processo de decisdo parece um trabalho
em tempo integral. Uma pessoa pode passar literalmente dias ou semanas martirizada
com uma compra importante [...]

Existem diferentes tipos de consumidores, sendo as empresas as responsaveis por
identificar os perfis que sdo compativeis com o produto ou servico que oferecem, criando
estratégias de marketing para atrair o maior nimero possivel de potenciais.

Os fatores determinantes para que o consumidor tome a decisdo final de aquisi¢do sao
0s seguintes:

Fatores de mercado: O fator econdmico tem ligacdo direta em alterar o
contexto de mercado, influenciando no comportamento do consumidor, contribuindo
para sua disposi¢ao de compra. Seu emprego, salario e disponibilidade de credito faz do
cliente um otimista ou pessimista fazendo com que ele antecipe ou adie sua compra.
Assim a economia tem influéncia direta no comportamento consumista, se a economia
vai bem o consumidor compra mais, torna se mais arrojado, ja se a economia vai mal, o
consumidor se torna mais conservador.

Fatores culturais: As influéncias culturais de uma sociedade sdo passadas de
geragdo a geragao no ambiente familiar e reforgada pela escola e igreja. Alguns habitos
de consumo fazem parte da cultura social, o que comemos, vestimos e escutamos, sao
provenientes da nossa cultura, baseada em valores morais € comportamentais
transmitidas e repassadas dos mais velhos aos mais jovens para posteriormente evoluir
com o mundo que a cerca, assim percebemos que a cultura esta inegavelmente presente
em diversos aspectos do comportamento do consumidor.

Fatores sociais: A sociedade funciona a partir do processo que se da entre dois
ou mais individuos, e a a¢do entre eles, ou seja, agdo e reagdo. A influéncia de alguém
com outro alguém gera uma atitude, amigos, vizinhos, colegas e parentes podem ser

influenciadores, com opinides na hora do consumidor escolher um produto ou servico,



assim gerando uma interagdo social, tanto positiva ou negativamente na hora de decidir

por qual produto ou servi¢o escolher, podendo ter interferéncia na decisdo de comprar

ou nao tal mercadoria/servigo.

Fatores pessoais: As decisdes do consumidor podem ser também influenciadas
por fatores pessoais, como por exemplo, idade, fase do ciclo de vida, ocupacao, situacao
econdmica, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores. O ser humano compra
diversos produtos e servigos durante a vida, os gostos como roupas, musicas e lazer
variam conforme a idade, padrdes de consumo sdao moldados de acordo com o ciclo de
vida da familia em que vive, o nimero de pessoas, idade e o sexo de seus componentes,
também sdo influéncias. O comportamento do consumidor pode sofrer mudancgas
originadas de outros fatores como, casamento, nascimento de filhos, doen¢a divorcio ou
até mesmo mudangas na carreira profissional, enfim, um simples fato pode ser
determinante para o consumidor na hora da sua decisao final.

Fatores psicoldgicos: Um conjunto de fatores como a motivacao, percepcao,
aprendizagem, crencas e atitudes influenciam o consumidor em sua decisdo na hora de
comprar. A motivagdo ¢ a responsavel pela agdo do consumidor na busca pelo produto,
a decisdao de compra gera a agdo para a aquisicdo. A necessidade pela compra ¢ satisfeita
quando preenche as necessidades do cliente em relagdo a mercadoria ou servigo
adquirido.

A aprendizagem ¢ a maneira como o consumidor vé determinada marca e os produtos
ofertados por ela. E a relagéio de como as pessoas recebem e processam os estimulos referentes
a ela, a influéncia na forma como o consumidor encara a marca e¢/ou produto e também o status
que esses podem proporcionar. Além disso as experi€éncias anteriores com a marca podem ser
decisivas no ato da compra.

A percepg¢ao ¢ o modo como o cliente vé a empresa. Este ¢ um dos fatores mais
relevantes no processo de decisdo de compra. Aspectos como cores, embalagens, ponto de
venda e anuncios tém um papel fundamental no ato da aquisi¢do. Isso porque todos esses
elementos sdo registrados na mente do consumidor que ird leva-los em considerag@o na hora de

decidir.



2.5FA

Em uma de suas primeiras ¢ mais marcantes obras sobre fas, Jenkins (2013) define o fa
de forma etimoldgica e conceitual. O autor fala que fa se trata de uma abreviagdo da palavra
fanatico, que tem sua raiz no latim fanaticus, que por sua vez pode ser interpretado como
“pertencente a um templo, servo, devoto” (JENKINS, (2013, p. 12).

O termo fa foi utilizado, pela primeira vez, no fim do século XIX, para caracterizar os
seguidores das equipes esportivas profissionais. Isso acontece no momento em que o esporte
passava de uma pratica unicamente ativa para uma forma de entretenimento comercial. “Desde
o inicio a figura do fa esteve atrelada a midia, surgindo e se desenvolvendo conforme os meios
de comunicacgdo se desenvolviam e se modificavam. ” Curi (2010, p. 2).

Antes o fa era considerado apenas um usudrio fanatico por um determinado produto,
banda, etc. Jenkins (1992) definiu esse usuario como “consumidores que também produzem,
leitores que também escrevem, espectadores que também participam. ” Jenkins (1992 apud

CURL, 2010, p. 4).

Este usudrio sempre esta em busca de estreitar a sua relacdo seja com seu idolo ou
marca preferida. Mas é necessario distinguir o fa do consumidor em geral e pensar na
motivacdo que transforma um em outro. A diferenca pode estar no nivel maior ou
menor de afetividade investido no produto ou marca, e este usudrio esta em busca de
uma experiéncia satisfatoria e tnica.

Monteiro (2007 apud SILVA, 2014, p. 27) percebe-se o fa como um usuario propenso
a realizar qualquer coisa pelo seu idolo, porém existe aquele fa que possui um sentimento de
afeto, mas nao sabe explicar a sua situagao de fa.

O fa procura alternativas a fim de se atualiza e saber mais a respeito de seus idolos. A
participacao em eventos como, foruns de discussoes (figura 4), que sao espacos disponibilizado
para a realizacdo de debates e compartilhamento de opinides e conhecimento, também sao
usados como alternativas para que os fas se mantenham atualizados a respeito do seu idolo ou
objeto.

Outro método usado por fas para se sentirem mais proximos de seus idolatrados, sdo os
encontros presenciais. Esses sdo considerados verdadeiros eventos devido a divulgacdo e
organizagdo, por vezes as marcas sequer tém o conhecimento de tal evento, esse tipo de

manifestagdo ¢ muito comum entre os fas de marcas e objetos como por exemplo, marcas de



carros. Abaixo, (figura 4) um encontro de fis do Chevrolet Opala*® realizado na cidade de

Caxias do Sul.

Figura 4: Encontro de fas do Chevrolet Opala

ol~TR

Fonte: Acervo pessoal do autor

Outra forma dos fias se manterem em conexdo com seus idolos sdo os fa-clubes. Para

Monteiro (2005, p.47).

[...] héa todo um conjunto de discursos e praticas que conferem uma materialidade cada
vez maior a atividade do fa. O fa-clube talvez seja a manifestacio mais visivel desse
nivel: dois ou mais individuos, que compartilham um mesmo referencial simbolico e
investem, cada um a sua maneira, niveis distintos de sensibilidade no culto ao artista
ou artigo midiatico em questao [...].

46 VVeiculo fabricado pela montadora General Motors do Brasil entre 1968 a 1992.



Abaixo, (figura 5) integrantes do Fi clube Vou Voar do cantor Luan Santana®’.

Fonte: Fa clube Vou Voar*®

A disposicao dos fas em consumir tudo o que diz respeito a seus idolos, de noticias,
fotos, musicas e outros aderecos, estimulam diversas areas e os responsaveis por elas. Alguns
profissionais como os de marketing procuram moldar a reputacdo das marcas e produtos,
através da soma total de interagdes com o consumidor. Um processo continuo que cada vez

mais ocorre numa série de diferentes aspectos. Jenkins (2009, p. 98).

O cliente fiel a marca, ndo mudou muito nos ultimos anos, mas foi melhor
compreendido, ele cria sua propria identidade e estilo de vida e muitas vezes ajuda na
criagdo de novos mercados. As marcas precisam que este fa crie um vinculo forte com
o seu produto, pois assim ele estara preparado para as acdes de marketing voltadas
para o seu publico, criando assim uma economia afetiva.

Considerando o que diz Jenkins (2009), percebemos que atualmente as empresas estao
investindo mais em programas que conquistam publicos fiéis ao invés de uma grande audiéncia,
pois assim aquele fa criard uma lembranca de marca e sera fiel ao produto. Isso ajuda a prépria
instituicdo na hora de fazer marketing, pois como o consumidor ja tem a marca na memdria,
torna se mais facil lembrar-se dela sem muito esforco.

Segundo Grossberg (1992 apud CURI, 2010) o cliente fiel consegue estabelecer um

senso critico sobre o produto que estd sendo consumido, muitos pensam que esta relagao forte

47 Cantor e compositor brasileiro de mdsica romantica, pop e sertaneja

48 Disponivel em: http://fcvouvoar.blogspot.com/2013/02/fas-de-luan-santana-ocupam-primeira.html Acesso em
01. Dez. 21
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com o0 objeto possa bloquear seu senso critico. Pelo contrario, o consumidor por ser fa da marca
tem conhecimento necessdrio a ponto de opinar e criticar a mesma, diferente dos outros
consumidores que apenas usufruem sem o sentimento afetivo, apenas por necessidade de usar.

Ser admirador a ponto de se tornar fi de uma marca pode tornar-se algo comum na vida
de cada um, onde a rela¢do de afeto com aquele objeto torna-se algo gigantesco, isso pode ser
o divisor de dguas entre fas e consumidores. Se prestarmos atengdo no modo de falar de um
consumidor e um {3, percebemos a diferenga entre eles, o consumidor fala que “gosta”, ja o fa,
fala que “ama”.

O fa sente um entusiasmo excessivo, ndo reconhecendo limites para se aproximar de
quem ele admira ou adquirir o tdo cobicado objeto por quem € fandtico executando agdes que
estdo além da logica e da razdo. Ele desfruta do sucesso de seu idolo e sofre por suas falhas
como se fossem as suas proprias, buscando acompanhar o caminho mais préximo possivel.

Ja o consumidor que unicamente consome o produto, ou a obra de um artista somente
por necessidade de uso, logo nao dando o mesmo interesse que o fa. Para Cunha, (2008) existem
dois tipos de fas, aqueles que sdo ativos € 0s passivos.

a. Fas Ativos: s3o aqueles que agem e nao se limitam a consumir procurando a
iniciativa, buscando outros semelhantes e tendem a agrupar-se de modo a dar
continuidade a sua condigao de fas, adiando o fim dessa experiéncia.

b. Fas Passivos: sdo aqueles que nao se consideram fas, sentem-se afastados dessa
categoria na medida em que também ndo partilham o seu interesse com uma
comunidade.

Existem diferentes tipos de fas ou diferentes niveis de envolvimento. A expressao “ser
fa” de qualquer coisa esta perfeitamente banalizada e pode ser levianamente aplicada a qualquer
significante. Os consumidores comuns sdo fas passivos, moderados, que apreciam determinado
produto ou personagem cultural, mas ndo manifestam ou canalizam o seu interesse de forma
produtiva.

Existe uma outra categoria, a intermédia, refere-se aos fas de culto, aqueles que
idolatram, através de comunidades de interesses partilhados e procuram intervir com o produto
cultural. Os exemplos mais imediatos estdo hoje em dia associados a ficg¢do cientifica, as bandas

ou a grandes icones como Elvis Presley (figura 6) e Marylin Monroe (figura 7).



Figura 6: Elvis Presley

Fonte: Pinterest de Michael Ochs *°

Figura 7: Marylin Monroe

Fonte: Pinterest de gallerywallrus.com *°

Os fas intermediarios sao mais que todos os outros, produtores de conteudos € nao se
limitam a consumir tudo o que existe, mas procuram eles proprios criar novos subprodutos,
estdo extremamente bem informados sobre o seu objeto de interesse e tém a capacidade efetiva
de interferir com a produgao e criagao de novos conteudos.

O fa cria lagos e constroi relagdes emocionais com o seu idolo, podendo ser uma relagao

de amor, desejo, admiracdo ou mesmo de inveja. Para o fa, o idolo existe na sua esfera de

49 Disponivel em: < https://br.pinterest.com/pin/74590937565745677/> Acesso em 28.out.21
%0 Disponivel em: < https://br.pinterest.com/pin/483081497539884174/> Acesso em 28.out.21



intimidade, sabendo quase tudo sobre essa pessoa ou personagem e sente-se integrado numa
relacdo de reciprocidade que na realidade ndo existe, pelo menos na forma interpessoal.

No mundo virtual, através do grande sucesso dos jogos de simulagdo, esta relagdo de
fanatismo adquire novas formas. A identidade de um jogador ¢ frequentemente associada e
imaginada a semelhan¢a de um her6i ou personagem ideal, esses personagens sdo comparados
a estrelas de cinema ou idolos musicais e considerados um modelo de conduta.

As comunidades de fas podem ser referidas através do termo fandom, que sdo grupos de
pessoas fas de determinada coisa em comum, como um seriado de televisdo, uma musica, um
artista, um filme, um livro ou um objeto, seus membros costumam discutir de forma virtual e
presencial, todos os assuntos relacionados a aquilo que sdo fas.

As fandom sdo consideradas subculturas de fas, unindo se através de interesses comuns.
Esses interesses podem referir-se a qualquer objeto de desejo. Existem inimeros fendmenos de
fanatismo ou clubes de fas que vao desde uma pequena associagdo de pessoas reunidas num
blog ou site, até convengoes, representagdes, produgdes e ‘encarnacdes’ de seus idolos.

A DC (figura 8) e a Marvel (figura 9) anualmente proporcional aos seus fas um evento
on line, ou seja, uma fandome com o proposito de mostrar as novidades e os lancamentos de

filmes.

Fonte: Pinterest de geekantenado.com?!
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Figura 9: Fandome Marvel

Fonte: Pinterest de Helen Smith 2

As pessoas que participam de fandoms consomem de forma periddica os produtos das
midias, além de serem as que fazem os conteudos repercutirem nas redes sociais e,
consequentemente, se transformarem em noticia para os meios de comunicagdes tradicionais
(televisdo e jornais, por exemplo).

Diante de tudo que vimos, percebemos que os eventos fandoms sao essenciais para o
crescimento ¢ movimento da industria do entretenimento mundial, pois sdao os principais

consumidores da midia.

52 Disponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/840062136723826908/> Acesso em: 02.dez.21


https://br.pinterest.com/pin/840062136723826908/

3. HOT WHEELS

Como ja vimos existem diversos tipos de fas, aqueles que idolatram um artista, um
cantor, uma banda ou alguma outra celebridade. E existem também o fa colecionador, que ¢
aquele que retine objetos da mesma natureza, compilacdo ou ajuntamento de algo similar.

Dentre esses colecionadores, existem aqueles admiradores por carros em miniaturas,
mais especificamente carrinhos Hot Wheels, que ¢ uma marca americana fabricante de carrinhos

em miniaturas na categoria die-cast’>

10

, que engloba modelos feitos com metal injetado (figura

Figura 10: Processo die-cast

Fonte: Site Minis in Foco >

Os carrinhos da marca Hot Wheels foram langados no mercado americano no dia 7 de

setembro de 1968 pela empresa Mattel”

. Com o intuito de competir com os modelos em escala
1/64°° da Johnny Lightning (que possui o mesmo processo de fabricacio que a Hot Wheels) e

da inglesa Matchbox, que hoje pertence a Mattel.

%3 Die cast sdo miniaturas feitas de uma liga de metal fundido e injetada a alta temperatura em um molde, sendo
retirada para obtencéo do produto final depois de solidificada. Por suas caracteristicas, € um processo adequado
para a producédo de grandes quantidades de pecas idénticas, que exijam alto grau de precisdo em detalhes
reduzidos. O zinco é um dos materiais mais usados neste processo, especialmente em combinagdo como
aluminio, magnésio, estanho, niquel ou cobre, formando ligas variadas conhecidas como zamac (ou Zamac).

54 Disponivel em: <http://minisinfoco.blogspot.com/2016/07/especial-fabrica-da-hot-wheels.html> Acesso em:
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% Escala 1/64, miniaturas de carrinhos com dimensdes 64 vezes menores que 0S carros originais.
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Elliot Handler, um dos fundadores da empresa, decidiu lan¢ar uma linha de carrinhos, e
para isso, contratou o designer Harry Bradley — um dos desenhistas de renome da General
Motors. Handler queria imprimir um visual realistico aos brinquedos e usou como referéncia
os hot rods (figura 11) que sdo carros das décadas de 1910, 1920 e 1930 modificados. As
modificagdes geralmente incluem rodas largas atras, ja que os carros eram praticamente todos

de tragdo traseira, pintura com chamas e motores potentes.

Figura 11: Hot Rod

Fonte: Pinterest de retrorides.proboards.com®’

O nome Hot Wheels foi escolhido porque na época, entre os anos 60 e¢ 70, era uma
expressao utilizada para referir-se a automoveis poderosos que causavam admiragdo nas ruas
americanas.

Além de fas existem os colecionadores Belk (2001, p. 37) define-os como: “Aquele que
adquire e armazena objetos de forma constante, seletiva e apaixonada, desvinculando-os do
mundo e de suas fungdes comuns e atribuindo-lhes status de objetos especiais e queridos”

Diante desse conceito, alguns produtos se tornam mais valorizado que outros, Belk
(2001, p. 37) diz que:

“A irracionalidade esta atrelada ao simbolismo atribuido aos itens da colegao, todo
item colecionado ¢ primeiramente valorizado por ser um item de cole¢io e somente
apos esta atribuicdo de valor € que os colecionadores irdo reconhecer o valor das suas
caracteristicas funcionais”
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No entanto percebemos que certos modelos de miniaturas destacam se nesse nicho de
mercado por atingir altos valores comparado a outros modelos, normal para quem ¢ adepto a
pratica de colecionar e por muitas vezes incompreensivel para quem ndo tem conhecimento
sobre o assunto Hot Wheels. Abaixo algumas caracteristicas e curiosidades interessantes sobre
certos modelos de carrinhos da Hot Wheels.

Duas caracteristicas marcaram o langamento da Hot Wheels e fizeram com que os
carrinhos desta €poca se tornassem inconfundiveis: a pintura Spectraflame (apresentava um
visual metdlico, chamativo e com uma pelicula que, sob luz forte, exibia um brilho
impressionante) e os pneus Redline (figura 12) com um contorno vermelho no centro. Além

disso, tinham dianteira rebaixada e eixo traseiro elevado.

Figura 12: Modelo Redline

Fonte: Site revista 4 rodas®®

O “Rear-Loader Beach Bomb” (figura 13) de 1969 ¢ o considerado o “Santo Graal dos
Carros Hot Wheels”, avaliado em aproximadamente US$ 150.000,00. Nao se tem informagdes

de quantas miniaturas ainda existem no mundo.
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Figura 13: Rear-Loader Beach Bomb

Fonte: Pinterest de gtplanet.net®

Uma das primeiras parcerias de Hot Wheels foi com a gigante automotiva General
Motors da marca Chevrolet. Juntos, langaram o primeiro Corvette® die-cast, o inico carro
langado anualmente por Hot Wheels desde sua origem.

Hot Wheels tem uma garagem com 20 carros de verdade que representam a historia da
marca. Ela fica em El Segundo, na California, e ficou famosa por ter alguns dos melhores carros
customizados do mundo. A frota possui versdes em tamanho real de carros da Hot Wheels. Em
2013 foi colocado a venda o primeiro carro em escala real, o Chevrolet Camaro SS (figura 14)

Hot Wheels Special Edition 2013.

Figura: 14: Camaro SS Hot Wheels Special Edition

Fonte: Pinterest de theguyscorner.blogspot.com®!

%9 Disponivel em: < https://br.pinterest.com/pin/514677063646854359/ > Acesso em: 02.dez.21

80O Chevrolet Corvette veiculo fabricado pela General Motors considerado um icone da indistria automotiva e
esta em producéo desde 1953.
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Hoje em dia, as miniaturas da marca (nas escalas 1:64, 1:43, 1:18 e 1:50) sdo fabricadas
na Malasia, China e Tailandia, a marca lang¢a pelo menos 250 novos modelos por ano, isso a
torna um fendmeno mundial. E para quem deseja se aventurar no mundo das colec¢des, os
carrinhos da Hot Wheels sdo 6timas pedidas de itens para colecionar. Os motivos sdo simples:
sdo faceis de encontrar, os precos sdo acessiveis € ha uma ampla variedade para se investir.
Além de ser um habito saudavel e prazeroso, o ato de colecionar esses carrinhos estimula a

amizade entre os aficionados por carros, sejam eles em tamanhos reais ou em miniaturas.
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