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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo verificar como a imagem de uma marca pode
sofrer transformagdes na mente do consumidor colecionador. O embasamento
ocorre por meio da pesquisa descritiva e documental, na qual se realiza um estudo
de caso da campanha publicitaria “Volta Ferrorama”. Por meio da analise,
constatou-se que o consumidor colecionador ficou insatisfeito com a marca
Ferrorama apos a realizagcdo da campanha, a qual ndo atendeu as suas
expectativas. Contudo, por tratar-se de um tipo de consumidor com caracteristicas
bastante especificas, o consumidor colecionador manteve sua lealdade a marca.
Assim, foi possivel compreender como o consumidor colecionador se comporta € o0
quao importante € para uma marca conhecer bem o seu publico alvo antes de
realizar o langamento de um produto.

Palavras-chave: Marca. Consumidor Colecionador. Ferrorama.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - A piramide dalealdade ... 11
Figura 2 - O valorda Lealdade aMarca .............ccoooiiiiiiiiiii e, 12
Figura 3 - A Piramide do Conhecimento ............ccooiiiiiiiiiii e, 15
Figura 4 - Um fluxograma genérico de processos de decisao do consumidor ........ 23
Figura 5 - Fatores que contribuem paraacompra ..., 24
Figura 6 - Hierarquia das necessidades, segundo Maslow .................cccoeviennne 25
Figura 7 - Um modelo processo de pds-compra do consumidor .................eeee.. 29
Figura 8 - Um modelo satisfagao/insatisfagao do consumidor ............................ 30
Figura 9 - Publicidade de 1979 ... ... 40
Figura 10 - Publicidade de 1981 ... 40
Figura 11 - Ferrorama XP 1500, 1984 ... e, 41
Figura 12 - Logotipo campanha Volta Ferrorama ..., 43

Figura 13 - Tela inicial do site criado para a campanha Volta Ferrorama ...............43

Figura 14 - Ferrorama langado em 2010 ........ ..o 45
Figura 15 - Ferrorama XP 100 relangcado em 2011 ..., 46
Figura 16 - Ferrorama XP 300 relangado em 2015 ..o, 47
Figura 17 - Comunidade Ferrorama: toda emocéo de uma ferrovia de verdade! .... 48
Figura 18 - Comunidade Ferrorama, Viva Esta Ferrovia ........................co, 48
Figura 19 - Comunidade Ferrorama Estrela ..., 49
Figura 20 - Publicagdo em uma comunidade de colecionadores 1 ...................... 50
Figura 21 - Publicagdo em uma comunidade de colecionadores 2 ...................... 51
Figura 22 - Publicagcdo em uma comunidade de colecionadores 3 ...................... 52
Figura 23 - Publicacdo em uma comunidade de colecionadores 4 ...................... 52
Figura 24 - Video onde o presidente da Estrela langa o desafio ......................... 54
Figura 25 - Video case da campanha ...........ccooiiiiiiiiii i, 55
Figura 26 - Reportagem da TV Cultura ..., 56
Figura 27 - Comentario do colecionador 1 ... 57
Figura 28 - Comentario do colecionador 2 .............cooiiiiiiiiiii e, 57

Figura 29 - Comentario do colecionador 3 ............oooiiiiiii e, 58



Figura 30 - Comentario do colecionador 4 ............cooiiiiiiii e, 58

Figura 31 - Comentario do colecionador 5 ..ot 58
Figura 32 - Comentario do colecionador 6 ..............ccoviiiiiiiii e 58
Figura 33 - Comentario do colecionador 7 ..........ccoiiriiiii i, 58
Figura 34 - Comentario do colecionador 8 .............ccoiiiiiiiiiiiiii i 59
Figura 35 - Comentario do colecionador 9 ... 61
Figura 36 - Comentario do colecionador 10 ............coiiiiiiiiii i, 61
Figura 37 - Comentario do colecionador 11 ... ... 61
Figura 38 - Comentario do colecionador 12 ... 61
Figura 39 - Comentario do colecionador 13 ... e 61
Figura 40 - Comentario do colecionador 14 ..ot 62
Figura 41 - Comentario do colecionador 15 ..., 62
Figura 42 - Comentario do colecionador 16 ............ccooviiiiiiiiiiiii e, 62
Figura 43 - Comentario do colecionador 17 ..ot e, 63
Figura 44 - Comentario do colecionador 18 .............oooiiiiiiiiiiii e, 64
Figura 45 - Comentario do colecionador 19 ..., 64

Figura 46 - Comentario do colecionador 20 .............ccooiiiiiiiii e, 64



SUMARIO

(I L2 T0] 010 L0 Y o LR 7
2 MAR C A ... 9
2.1 BRAND EQUITY .ottt 9
2.1 1 LEALDADE A MARGCA .. .ottt 10

2.1.2 CONHECIMENTO DO NOME ... ottt 14

2.1.3 QUALIDADE PERCEBIDA .....ouitiiiit et 15

2.1.4 ASSOCIACAO A MARCA EM ACRESCIMO A QUALIDADE PERCEBIDA .... 17

2.1.5 OUTROS ATIVOS DO PROPRIETARIO DAMARCA .......oooiiiiiiiiiii, 17

3 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR .........ccoiviniiiieiieiee e 19
3.1 GRUPOS DE CONSUMIDORES ......cuiiiitiiie e 20
3.2 MOTIVAGAO PARA O PROCESSO DE COMPRA .......cooiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee, 22
3.3 EXPECTATIVAS, SATISFACAO E INSATISFACAO .......cooiiiiiiiieiieeeeee 26
3.4 O CONSUMIDOR COLECIONADOR ......cuuiiiiieiee e, 31

B ANALISE ..ottt 38
BAAESTRELA ..o 38
52 0 FERRORAMA ..ottt e 39
5.3 A CAMPANHA ...t s 41
54 0 POS CAMPANHA . ... 44
5.5 ANALISE DA CAMPANHA E OPINIAO DO CONSUMIDOR COLECIONADOR ..... 47

6 CONSIDERAGOES FINAIS ..o, 66

REFERENCIAS ..ot e e e e e e e e iiieiiiiiiinnnn... 68

APENDICE A - PROJETO DE MONOGRAFIA L ........ccviiiiiiiiiiiiiice e 72



1 INTRODUGAO

Uma campanha publicitaria busca atingir um publico alvo. Para se chegar a
este publico alvo, é necessario observar diversos fatores. Assim, a empresa que
estd desenvolvendo o produto, bem como a agéncia que vai criar a campanha,
poderao conhecer melhor e compreender quem sdo os compradores em potencial.
Desta forma, partindo do conhecimento adquirido, sera mais facil promover uma
acao que causara impacto positivo.

De acordo com Solomon (2011), os consumidores costumam se organizar em
grupos, existindo diversos grupos distintos, cada um com suas caracteristicas e
peculiaridades. Aaker (1998) diz que quanto mais a empresa conhecer o seu
consumidor, maiores serdo as chances de atender as expectativas do mesmo.
Portanto, as empresas e agéncias devem ficar atentos ndo apenas aos desejos e
necessidades de seus consumidores, mas também as expectativas que eles
possuem sobre o produto que Ihes sera apresentado. Ainda segundo Aaker (1998),
o consumidor satisfeito torna-se leal a marca, e lealdade é algo extremamente
crucial para a fidelizagao de clientes.

A internet € uma ferramenta muito util na observacdo e compreensado dos
consumidores. Nela, pode-se analisar grupos que compartilham dos mesmos
desejos e necessidades. Estes grupos também podem auxiliar a influenciar outros
consumidores em potencial e, segundo Kotler (1994), estes tém tanto o poder de
propagar uma imagem positiva como negativa de uma marca e seu produto. A
internet proporciona uma difusdo destas opinides de forma rapida e abrangente.

No presente trabalho, sera observada a importancia de compreender com
precisdo quem é o consumidor alvo, quais sdo 0s seus desejos e quais sdo as suas
expectativas para com um determinado produto ou servigo. Para isto, faz-se
necessario estudar conceitos e teorias de gestdo de marcas e, tambéem,
compreender o comportamento do consumidor, em especial o consumidor alvo da
acgao a ser realizada. No que diz respeito a gestdo de marcas, serdo observados os
conceitos do Brand Equity, propostos por Aaker (1998). Ja, dentro de
comportamento do consumidor, serdo observados grupos de consumidores, em

especial o consumidor colecionador.



A Estrela que, segundo Mundo das Marcas (2012) é a mais tradicional e
conhecida empresa fabricante de brinquedos no Brasil, possui um caso muito
interessante para ser observado dentro do tema proposto. A empresa sempre
produziu produtos voltados ao publico infantil, tendo éxito na maioria de seus
langamentos. Contudo, em 2010 a empresa viu a oportunidade de atingir um novo
publico: o consumidor colecionador. Para isto, uma campanha foi desenvolvida,
prometendo o relangamento do Ferrorama, um classico trem de brinquedo produzido
nas décadas de 1980 e 1990, buscando atender os pedidos de diversos fas do
brinquedo, que sonhavam com o relangamento do mesmo. A campanha foi realizada
utilizando-se dos colecionadores do brinquedo para desenvolver a acdo. Porém, o
produto que foi apresentado ndo era idéntico ao original, causando uma
transformacdo da imagem da marca Ferrorama entre os seus colecionadores.

Portanto, levando em consideracdo os dados e argumentos apresentados, a
questédo norteadora da presente monografia €: “Qual o impacto da campanha Volta
Ferrorama na imagem da marca segundo o ponto de vista do consumidor
colecionador?”. Ao decorrer do trabalho, abordando os temas apresentados, tem-se
como objetivo geral: realizar um estudo de caso da campanha publicitaria “Volta
Ferrorama” buscando compreender a imagem da marca Ferrorama na mente do
consumidor colecionador durante e posteriormente a realizagdo da mesma. Como
objetivos especificos, busca-se: conceituar marca e entender como ela pode ser
trabalhada visando criar uma determinada imagem para seu publico; Compreender
quem € o consumidor colecionador e analisar qual é seu comportamento perante

uma marca que oferece um produto desejado.



2 MARCA

Toda marca constroi uma imagem. Essa imagem € a visdo que os
consumidores tém da marca, mas nao necessariamente foi o consumidor quem a
criou. As marcas possuem o poder de transformar e trabalhar sua imagem, conforme
0s objetivos e interesses a serem alcangados. “(...) imagem de marca, que pode ser
definida como o conjunto de atributos e associagdes que os consumidores

reconhecem e conectam com o nome da marca. (PINHO, 1996, p.50)

As associagdes evocadas pela imagem da marca podem ser tangiveis
(hard) ou intangiveis (soft). As primeiras dizem respeito aos atributos
funcionais, tais como performance do produto, prego, garantia, servigos e
tecnologia. As intangiveis ou emocionais sdo atributos como
masculinidade, entusiasmo, confianga, diversao, eficiéncia. (PINHO,
1996, p.50)

Com um bom planejamento estratégico, uma marca consegue proporcionar a
satisfagdo ao seu cliente entregando um produto que atenda seus desejos tangiveis
e intangiveis. Isto ocasionara a constru¢do de uma relagdo com o consumidor que,
por sua vez, ira formar uma boa imagem da marca. Para formacdo da imagem da
marca, ha ainda, segundo Pinho (1996), trés itens importantes: a contribuicdo da
imagem da empresa, da imagem do usuario e da imagem do produto/servigco em si.

“‘Uma base de consumidores satisfeitos relativamente ampla proporciona uma
imagem da marca como um produto bem-sucedido e aceito, cuja empresa estara
apta a oferecer o apoio de servigo e melhoria do produto”. (AAKER, 1998, p.49).
Portanto, quanto mais consumidores satisfeitos, mais qualidade é atribuida ao
produto e a marca. Assim, marca consagra-se com uma imagem positiva para o

publico que ja a consome a para o publico interessado.

2.1 BRAND EQUITY

Para auxiliar na constru¢ao da imagem da marca existe o brand equity, que,
segundo Aaker (1998), € um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu

nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um
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produto ou servico para uma empresa e/ou para os consumidores dela. Existem

cinco itens para construgao do brand equity, séao eles:

Lealdade a marca;

S

Conhecimento do nome;

o

Qualidade percebida;

d. Associagdo a marca em acréscimo a qualidade percebida;

e. Outros ativos do proprietario da marca — patentes, trademarks, relagcdes com

os canais de distribuigdo, etc.
Os ativos do brand equity geralmente acrescentam ou subtraem valor
para os consumidores. Podem ajuda-los a interpretar, processar e
acumular grande quantidade de informagbes sobre produtos e marcas.

Podem também afetar a confianga do consumidor na decisdo de compra
(devido ou a experiéncia passada ou a confianga do consumidor na

decisdo de compra. (AAKER, 1998, p.17)

Ainda segundo o autor, mais importante € o fato de que tanto a qualidade
percebida como a associacdo da marca podem aumentar a satisfacdo do

consumidor com a experiéncia de utilizag&o.

2.1.1 LEALDADE A MARCA

Para Yoo e Donthu (2001), lealdade pode ser entendida como o ato de
consideragao que o consumidor tem por uma marca nas situagdes de compra,
colocando-a como sua primeira escolha. Além disso, Yoo et al (2000), lealdade
reflete a possibilidade de um consumidor escolher sucessivamente uma marca em

detrimento de outras.

A lealdade a marca, ha muito um dos pilares em marketing, € uma
medida da ligagdo do consumidor com a marca. Reflete a possibilidade
de o consumidor mudar ou ndo para outra marca, especialmente se a
concorrente fizer uma mudanga, quer seja de prego, quer em

caracteristicas do produto. (AAKER, 1998, p.40)

Oliver (1997), por sua vez, diz que lealdade pode ser definida como sendo o

comprometimento do consumidor em escolher consistentemente a sua marca de
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preferéncia no futuro, ndo sofrendo influéncias das agbes de marketing dos

concorrentes.

Assim, analisar a ligagdo de um consumidor com as marcas, segundo Aaker

(1998), nao € uma ciéncia exata. Muitas das questdes observadas podem conter

excecbes, apresentando resultados e caracteristicas distintas de individuo para

individuo, conforme pode-se observar na figura 1.

Figura 1: A piramide da lealdade

/ COMPRADOR
/ Comprometido
P
/' APRECIADOR DAMARCA \
/" (considerada como uma artiga) N

!
/

/

/' COMPRADORSATISFEITO
/" (percebe os risccs e custcs de uma mudnaga) \

COMPRADOR ATUAL E SATISFEITO N
(ndo tem raz&o para mudar) X

COMPRADOR SEM LEALDADE A MARCA By

Fonte: Aaker (1998)

No quarto nivel encontramos aqueles que verdadeiramente gostam da
marca. A sua preferéncia pode ser baseada em uma associagao seja
com um simbolo, um conjunto de experiéncias de uso ou com uma alta
qualidade percebida. Contudo, a ligagdo € frequentemente um
sentimento geral que ndo pode ser relacionado de perto a qualquer coisa
especifica; tem uma vida prépria. As pessoas ndo sdo capazes de
identificar por que gostam de algo (ou alguém), especialmente se o
relacionamento é de longa data. Algumas vezes, somente um
relacionamento de longo prazo pode criar um efeito poderoso, mesmo na
auséncia de um simbolo amigavel ou outro fator identificador de motivo
para a preferéncia. O grupo desse quarto nivel pode ser denominado
amigo da marca, porque existe uma ligacdo emocional de amizade.

(AAKER, 1998, p.42)

Segundo Aaker (1998), as pessoas simplesmente gostam de uma marca, e

essa preferéncia ndo pode ser satisfatoriamente explicada pelas percepcgdes e

crengas dos consumidores quanto aos atributos da marca. Como a geragéo do que
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chamamos de lealdade a marca provém de questdes pessoais, as quais sao

subjetivas, acaba sendo dificil construir uma explicagao para determinadas ligagbes

entre consumidor e marca.

Os consumidores existentes, em contraste, sdo, normalmente, faceis de
reter se ndo estiverem insatisfeitos. O familiar é confortavel e da
seguranca. Em geral, € muito menos oneroso manter os consumidores
existentes felizes, reduzindo as razdes de mudancas, que atrair novos.
Naturalmente, quanto mais alta a lealdade, mais facil a manutencgéo de
consumidores  felizes. Contudo, eles abandonardo a marca
especialmente se o0s seus problemas e preocupagbes ndo forem

atendidos. O desafio é reduzir este fluxo. (AAKER, 1998, p.48)

Saber compreender, por mais subjetivas que sejam as questdes que levam a

origem da ligagcdo entre marcas e consumidores, permite explorar os interesses do

consumidor de formas mais assertivas. Ainda segundo Aaker (1998), lealdade a

marca dos consumidores existentes representa um ativo estratégico que, se

adequadamente gerenciado e explorado, tem um potencial de proporcionar valor de

diversas maneiras, como sugere a figura 2.

LEA

Vel
slor

Figura 2: O valor da Lealdade a Marca

da Llealdade & Marca

LDADE A MARCA

Fonte: Aaker (1998)

Para Aaker (1998), um conjunto de consumidores com lealdade a marca

reduz os custos de marketing do negécio. E muito mais econdmico reter

consumidores do que atrair novos. Assim, os consumidores ja existentes podem ser

considerados aqueles que ja estdo satisfeitos. “Talvez o engano mais comum entre
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as empresas seja tentar crescer principalmente pela conquista de novos
consumidores”. (AAKER, 1998, p.54)

Com isso, o produto que estes clientes estdo consumindo ja apresenta a
qualidade que os mesmos buscam. Investir nestes clientes é mais assertivo do que
tentar buscar novos, podendo, para isso, modificar o produto, correndo o risco de
perder os clientes ja conquistados. Aaker (1998) diz que um produto ou servigo que
funciona, que opera como é esperado, proporciona uma base para a lealdade, uma
razao para nao mudar.

Portanto, faz-se necessario descobrir se os atuais clientes encontram-se, de
fato, satisfeitos com o produto oferecido. “Um diagndstico-chave para qualquer nivel
de lealdade é a medicdo da satisfacao e, talvez mais importante, da insatisfacao”.
(AAKER, 1998, p.46)

Lealdade a marca também €& gerada quando a imagem da marca e seu
produto é positiva. O processo de conquista do consumidor pode ser lento, mas, se
bem feito, pode gerar uma relagcdo de lealdade duradoura. “A qualidade percebida,
por exemplo, sera, em parte, baseada nas associagcdes e no conhecimento da
marca”. (AAKER, 1998, p.44). As experiéncias do consumidor leal sdo transmitidas
para aqueles que nao consomem ou ndo conhecem a marca, formando assim a

possibilidade de geragéo de novos clientes e de novas relagdes de lealdade.

A lealdade a marca é uma base do brand equity criada por muitos
fatores, sendo, como citado, a experiéncia de uso o principal deles.
Contudo, ela é influenciada, em parte, pelas demais dimensdes do brand
equity. Em alguns casos, a lealdade poderia surgir principalmente a partir
da qualidade percebida de uma marca ou atributos associados, mas nem
sempre pode ser explicada por estes trés fatores. Muitas outras vezes, a
lealdade ocorre de forma bastante independente deles, mas pode
acontecer também de a natureza da relagdo néo ficar clara. (AAKER,

1998, p.44)

Ainda segundo Aaker (1998), a lealdade a marca proporciona uma arrancada
comercial, uma vez que quando o consumidor ja tem uma relagao de confianga com
a marca, um novo produto ja € bem recebido e rapidamente aceito. A imagem da
marca reflete suas vendas e sua relagdo com o consumidor. E o consumidor, por
sua vez, determina a imagem da marca conforme o atendimento das suas

necessidades e o tratamento que recebe.
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2.1.2 CONHECIMENTO DO NOME

Segundo Aaker (1998), “0 conhecimento da marca é a capacidade que um
comprador potencial tem de reconhecer ou de se recordar de uma marca como
integrante de uma certa categoria de produtos”. Em complemento, Keller (1993) diz
que a consciéncia da marca esta relacionada com a forca com que a marca esta
registrada na mente dos consumidores.

Aaker (1998) também diz que o conhecimento da marca envolve um intervalo
de sentimentos continuo, desde a incerteza de que a marca sera reconhecida, até a
crenca de que certamente ela sera a unica lembrada na sua classe de produtos. Do
mesmo modo, Keller (1993) diz que o conhecimento da marca possibilita o

reconhecimento e a lembranga da mesma na presencga de marcas concorrentes.

As pessoas tendem a comprar uma marca conhecida pois sentem-se
confortaveis com o que lhes é familiar. Ou, inversamente, porque |Ihe
ocorre que a marca familiar € provavelmente confiavel, veio para ficar e
tem boa qualidade. Uma marca reconhecida sera, assim, frequentemente
selecionada diante de outra, desconhecida. Ser conhecida é
particularmente importante para que ela seja considerada uma
alternativa de compra - tem que ser uma das marcas bem avaliadas.
Uma marca desconhecida geralmente tem pouca chance. (AAKER,
1998, p.20)

De acordo com Keller (1993), o conhecimento da marca estaria relacionada a
capacidade do consumidor de lembrar o nome da marca apos entrar em contato com
alguma informacao referente a sua categoria de produtos.

Aaker (1998) apresenta a Piramide do Conhecimento, presente na figura 3,
para ilustrar os diferentes niveis de lembranca que o consumidor pode ter de
determinada marca. Nela, & possivel observar a existéncia de quatro niveis:
Desconhecimento da Marca, Reconhecimento da Marca, Lembranga da Marca e, por
fim, Top of Mind. “O papel do conhecimento da marca no brand equity dependera

tanto do contexto como do nivel de conhecimento atingido”. (Aaker, 1998, p.65).
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Figura 3: A Piramide do Conhecimento

Top
of Mind

lembranca da
Marca

Reconhecimento da
Marca

Desconhecimento da
Marca

Fonte: Aaker (1998).

No nivel mais baixo, Aaker (1998) coloca o reconhecimento da marca, que é
quando o consumidor escolhe uma marca através de um estimulo externo (como um
pesquisador que apresenta diversas marcas e pergunta qual € a mais conhecida
para o entrevistado) por ja possuir algum elo com a mesma. Isto é bastante
importante para o comprador que escolhe uma marca em um ponto de venda. Ja, no
préximo nivel, o autor descreve como lembranca da marca a lembranga espontanea,
nao necessitando de um estimulo, como no nivel anterior. Isto esta diretamente
ligado a um posicionamento mais forte da marca no mercado. No topo da piramide,
encontra-se o top of mind, que € a marca que ocupa o primeiro lugar da memoria do
consumidor quando interrogado sobre uma categoria de produto ou servigo.

Existe ainda um outro nivel, que nao foi representado na piramide, chamado
de marca dominante. Esta, seria uma marca que, em uma pesquisa, seria lembrada
por um numero significativo de entrevistados, tomando bastante distancia de marcas
concorrentes na memoria do consumidor. A qualidade percebida nesta marca é um

dos fatores que contribuem para o destaque dentre os concorrentes.
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2.1.3 QUALIDADE PERCEBIDA

Conforme Parasuraman et al (1988), a qualidade percebida pode ser
entendida como a resposta subjetiva das pessoas a um objeto ou evento especifico,
podendo variar entre diferentes julgadores e diferindo da qualidade objetiva.
Segundo Zeithaml (1988), o consumidor utiliza as informagdes contidas em sua
memoria para avaliar, de uma maneira geral, a superioridade de um produto,
recorrendo a uma perspectiva afetiva e a uma perspectiva cognitiva, a partir de
varios niveis de abstracdo. “A qualidade percebida pode ser definida como o
conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral ou superioridade de um
produto ou servico pretendido, em relagdo a alternativas.” (Aaker, 1998, p.88).
Qualidade percebida, conforme Yoo & Donthu (2001), se refere a avaliagdo subjetiva
geral sobre a qualidade do produto.

Para Aaker (1998), uma marca tera associada a ela uma percepcao de
qualidade geral, ndo necessariamente baseada no conhecimento de especificagdes.
Ainda segundo o autor, a qualidade percebida influencia diretamente as decisdes de
compra e lealdade a marca, especialmente quando um comprador ndo esta
motivado ou capacitado a fazer uma analise detalhada. Aaker (1998) divide a
qualidade percebida em trés conceitos. O primeiro deles é a qualidade real ou
objetiva, que representa o quanto o produto ou servigo agrega com produto superior.
Depois, apresenta-se a qualidade baseada no produto, ou seja, a natureza e
quantidade dos ingredientes, caracteristicas ou servigos envolvidos. Por fim, a
qualidade de fabricagdo, que entende-se como a conformidade com as
especificagcoes, a meta de “defeito zero”.

“‘Necessariamente, a qualidade percebida ndo pode ser determinada
objetivamente, em parte porque se trata de um conhecimento, mas também porque
estao envolvidos julgamentos sobre o que seja importante para os consumidores.”
(Aaker, 1998, p.88)

A qualidade percebida difere de satisfagdo. Um consumidor pode estar
satisfeito porque era baixa a sua expectativa sobre o grau de
performance. A alta qualidade percebida ndo é compativel com baixas
expectativas. Também difere de atitude: uma atitude positiva poderia ser
gerada porque um produto de qualidade inferior é muito barato.
Contrariamente, uma pessoa poderia ter uma atitude negativa para com
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um produto de alta qualidade mas com prego muito elevado. (Aaker,
1998, p.89)

A qualidade percebida é intangivel, um sentimento geral sobre uma
marca. Contudo, usualmente se baseara em dimensées subjacentes que
incluem caracteristicas do produto, aos quais a marca esteja conectada,
como confiabilidade e performance. (Aaker, 1998, p.89)

Por fim, Aaker (1998) cita que, para compreender a qualidade percebida, a
identificacdo e a medi¢cdo das dimensdes subjacentes serdo uteis, mas a qualidade

percebida em si mesmo € uma construgao sumaria e globalizada.

2.1.4 ASSOCIAGAO A MARCA EM ACRESCIMO A QUALIDADE PERCEBIDA

Aaker (1998) diz que o valor do nome de uma marca frequentemente se
baseia em associagdes especificas ligadas a ela, como, por exemplo, a associagao
ou sentimento positivo que o personagem Ronald McDonald traz para a marca
McDonald’s. Complementando, Chernatony (2005) diz que a marca esta relacionada
com as associagdes percebidas pelos consumidores a partir dos contatos existentes
entre ambos. “Se uma marca estiver bem-posicionada sobre um atributo-chave na
classe de produtos, os concorrentes terdo dificuldade em atacar. (...) Assim, uma

associagao pode ser uma barreira contra os concorrentes.” (AAKER, 1998, p.21).

Uma marca bem-posicionada tera uma atraente posigdo competitiva,
suportada por fortes associagdes. Ficara muito bem colocada com um
atributo desejado, como servico amigavel, ou ocupara uma posicao
distinta daquela dos concorrentes, como, por exemplo, a unica loja que
oferece entrega a domicilio. (AAKER, 1998, p.115)

Aaker (1998) diz que a “posi¢cdo de uma marca” é como as pessoas enxergam
a marca, ja o “posicionamento” ou a “estratégia de posicionamento” pode ser
entendido como a forma que a empresa deseja ser percebida. Ainda segundo o
autor, o valor gerado pelo nome de uma marca é frequentemente o seu conjunto de
associagdes, o0 seu significado para as pessoas. As associagdes representam as

bases para as decisdes de compra e para a lealdade a marca.
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2.1.5 OUTROS ATIVOS DO PROPRIETARIO DA MARCA

Aaker (1998) descreve como outros ativos da marca os parentes, marcas
registradas e o relacionamento com os canais de distribuicdo. Para o autor, os ativos
da marca sdo muito valiosos para inibir ou impedir as acbes de concorrentes na
tentativa de danificar a base e a lealdade de consumidores. Uma marca registrada
protegera o brand equity contra os concorrentes que tentarem confundir os
consumidores ao fazer uso de um nome, simbolos, cores ou embalagens
semelhantes. “Os ativos, para serem relevantes, devem estar ligados a marca. Se a
distribuicdo € um fundamento para o brand equity, tem que ser baseada em uma

marca em vez de numa empresa.” (AAKER, 1998, p.22)
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3 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Karsaklian (2000) afirma que o estudo do comportamento do consumidor diz
respeito a elucidagao das razdes que fazem com que o individuo compre e consuma
um produto em vez de outro, em determinada quantidade, em um momento
especifico, em certo lugar. “Comportamento do consumidor € o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, comparam, usam ou
descartam produtos,servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos.” (SOLOMON, 2011, p.33)

O consumidor € levado a efetuar uma compra por meio de uma necessidade.
Muitas vezes isto é gerado pela influéncia que o individuo sofre, fazendo com que a
compra de determinado produto venha a satisfazer a necessidade gerada. “Um
motivo (ou impulso) é uma necessidade que esta pressionando suficientemente para
levar a pessoa a agir. A satisfagcdo da necessidade reduz o sentimento de tensao”.
(KOTLER, 1994, p.170). Gerar a necessidade no consumidor é um dos deveres das
estratégias de marketing para poder vender um produto. Para Aaker (1998), é
relativamente facil mudar o comportamento do cliente, da tolerancia para o

entusiasmo, apenas oferecendo uns poucos servicos inesperados.

Antes de efetuar uma compra, os consumidores passam por um
processo de decisdo. A tomada de decisdo do consumidor consiste no
conjunto de processos envolvidos no reconhecimento de problemas, na
busca de solugbes, na avaliacdo de alternativas, na escolha entre
opgdes e na avaliagao dos resultados da escolha. (MOWER & MINOR,
2005, p.191)

Uma estratégia eficiente, segundo Solomon (2011) baseia-se na construgao
de longo prazo de um sentimento, em vez de uma unica tentativa de convencer os
consumidores a comprarem seu produto. Aaker (1998) também afirma que
pesquisas regulares sobre satisfagdo ou insatisfacdo do consumidor s&o
particularmente Uteis na compreensdo de como os consumidores se sentem e como
ajustar os produtos e servigos. Sem as pesquisas, a empresa nao tem questdes

norteadoras de como projetar o produto e como divulga-lo ou vendé-lo. Assim, os
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erros e o eventual fracasso do produto € quase iminente, por mais que 0 mesmo

seja de qualidade.

O consumidor intuitivo processa informagdes em termos de experiéncias
passadas, objetivos futuros e processos inconscientes. As implicagdes
da experiéncia sdo muito mais importantes para os intuitivos do que a
experiéncia real em si. Os intuitivos recebem e decodificam as
informacdes muito depressa e relacionam, de forma automatica, a
experiéncia passada com as informagdes relevantes da experiéncia
imediata. (CASTRO, 2011, p.14)

Montar qualquer estratégia de venda, uma campanha publicitaria ou o
desenvolvimento de um novo produto consiste, em um primeiro momento, em
compreender qual & o publico a ser atingido e, também, o comportamento do
mesmo.

Para Karsaklian (2000), o ato de compra ndo surge do nada. Seu ponto de
partida € a motivagdo, que vai conduzir a uma necessidade, a qual, por sua vez,
despertara um desejo. Com base em tal desejo, surgem as preferéncias por
determinadas formas especificas de atender a motivagao inicial e essas preferéncias
estardo diretamente relacionadas ao autoconceito: o consumidor tendera a escolher
um produto que corresponda ao conceito que ele tem ou que gostaria de ter de si
mesmo. “As pessoas quase sempre escolhem um produto porque gostam de sua
imagem ou porque acreditam que sua “personalidade”, de alguma maneira,
corresponde a delas.” (SOLOMON, 2011, p.32). Segundo Aaker (1998), o
consumidor ndo busca somente adquirir o produto, mas também quer uma boa
experiéncia durante e posteriormente o processo de compra. Isto é, quer ser bem

tratado e se sentir amigo da marca.

3.1 GRUPOS DE CONSUMIDORES

“‘Embora pessoas que pertencem a uma mesma faixa etaria difiram quanto a
muitos outros aspectos, elas tendem a compartilhar um conjunto de valores e de
experiéncias culturais comuns que mantém ao longo de sua vida.” (SOLOMON,

2011, p. 37) Assim, de acordo com Aaker (1998), sédo diversos fatores que causam
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influéncia no consumidor. As empresas precisam trabalhar suas agées de marketing
buscando alinhar elas com os demais grupos onde o comprador em potencial esta

inserido.

Muitos grupos influenciam o comportamento de uma pessoa. O grupo de
referéncia de uma pessoa compreende todos o0s grupos que tém
influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou
comportamentos de uma pessoa. Estes sdo grupos os quais a pessoa
pertence e interage. (KOTLER, 1994, p.163)

“‘Nossa fidelidade a marcas de ténis, musicas ou refrigerantes ajuda-nos a
definir nosso lugar na sociedade moderna, e essas escolhas também auxiliam cada
um de noés a formar lagos com outras pessoas que tém preferéncias semelhantes.”
(SOLOMON, 2011, p.44) Ainda sobre isto, Kotler (1994) diz que os fabricantes de
produtos e marcas em que a influéncia do grupo é forte devem determinar como agir
e influenciar os lideres de opinido desses grupos de referéncia que s&o encontrados
em todos os estratos sociais. Sendo assim, os efeitos da influéncia causada no
consumidor sdo mais fortes e melhor direcionados. Uma vez que, se o consumidor
nao sofre influéncia num primeiro momento, seja pela midia ou pela propria empresa
que oferece o produto ou servico, podera estar sendo influenciado pelos grupos
onde esta inserido.

Segundo Karsaklian (2000), entende-se por grupo de referéncia toda a
agregacao de interagado pessoal que influencia as atitudes e os comportamentos de
um individuo. E fundamental saber que o grupo influencia a concepcdo que o
individuo tem de si mesmo, constituindo-se em seu ponto de referéncia. Existem,
obviamente, varios tipos de grupo de referéncia, os quais s&o geralmente
classificados em razao de duas dimensdes: 0os grupos primarios ou secundarios e 0s
grupos formais ou informais.

Ainda de acordo com a autora, o grupo primario caracteriza-se pela existéncia
de lagos afetivos intimos e pessoais que unem seus membros. Em geral, é pequeno,
com comportamento interpessoal informal, espontdneo e os fins comuns nao
precisam necessariamente estar explicitos ou fora da propria convivéncia grupal. A
importancia dos grupos primarios reside no fato de se constituirem na fonte basica

de aprendizagem de atitudes e da formagao total da personalidade dos individuos.
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Além disso, os grupos primarios exercem influéncia capital sobre a formacéao de
crengas, gosto, preferéncias e sado estes os que influem mais diretamente sobre o
comportamento de compra.

O grupo secundario apresenta relagdes mais formais e impessoais, e ele nao
€ um fim em si mesmo, mas um meio para que os seus componentes atinjam fins
externos ao grupo. No momento em que o grupo deixar de ser um instrumento util
para que tais fins sejam atingidos, ele se dissolvera. O grupo secundario pode ser

pequeno ou grande.

3.2 MOTIVAGAO PARA O PROCESSO DE COMPRA

De acordo com Mower & Minor (2005), o modelo genérico de tomada de
decisdo, presente na figura 4, identifica os estagios pelos quais os consumidores
passam quando tomam decisdes. Sao cinco estagios: reconhecimento do problema,

busca, avaliagao das alternativas, escolha e avaliagdo p6s compra.



23

Figura 4: Um fluxograma genérico de processos de decisdo do consumidor
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Contudo, ndo sao apenas questdes externas que devem ser observadas com
o intuito de compreender e alcangar um comprador em potencial. Para Kotler (1994)
as decisbes de um comprador sdo também influenciadas por caracteristicas
pessoais, notadamente a idade, o estagio do ciclo de vida, ocupagao, situagcéo
econdmica, estilo de vida, personalidade e autoestima. E, ainda segundo o autor, as
escolhas de compra de uma pessoa sao também influenciadas por quatro
importantes fatores psicologicos — motivagao, percepcéo, aprendizagem, crengas e
atitudes. A compreensao e, principalmente, a capacidade de trabalhar de maneira
estratégica e bem elaborada estas questbes, contribuem significativamente para
envolver o consumidor e, consequentemente, influencia-lo. Além disto, com a
compreensao destas questdes externas e pessoais, € muito mais facil tracar um
perfil de comportamento individual ou coletivo. Na figura 5 é possivel observar os

fatores apresentados por Kotler (1994).



Figura 5: Fatores que contribuem para a compra
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Os fatores pessoais e culturais combinam-se para formar um desejo, que
€ a manifestagcdo de uma necessidade. Por exemplo, a fome é uma
necessidade basica que deve ser satisfeita por todos; a falta de alimento
cria um estado de tensdo que pode ser reduzido pela ingestdo de
produtos como cheeseburguers, biscoitos Oreo com recheio duplo, peixe
cru ou broto de feijao. A rota especifica para a redugdo do impulso é
cultural e individualmente determinada. Assim que a meta é alcancgada, a
tensdo é reduzida e a motivacdo retrocede (naquele momento). A
motivagdo pode ser descrita em relagdo a sua forga, ou influéncia que
exerce sobre o consumidor, e a sua diregdo, ou modo especifico pelo
qual o consumidor procura reduzir a tensdo motivadora. (SOLOMON,
2011, p.155)

Para gerar a influéncia desejada, o consumidor precisa ser estimulado. De
acordo com Castro (2011), para que haja agao ou reacgao é preciso que um estimulo
seja praticado, seja decorrente de coisa externa ou proveniente do proprio
organismo. Esta teoria nos da ideia do ciclo motivacional. O ciclo motivacional é o
que causara a necessidade aparente de compra do produto ou servigo. Todavia, isso
gerara uma expectativa no consumidor. O ndo atendimento desta, podera resultar,

ainda segundo Castro (2011) na frustragdo do individuo, uma vez que havera a

quebra do ciclo motivacional.

A motivagdo refere-se aos processos que fazem as pessoas se
comportarem do jeito que se comportam. Ela ocorre quando uma
necessidade € despertada e o consumidor deseja satisfazé-la. Assim que
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uma necessidade é ativada, um estado de tensdo impulsiona o
consumidor a tentar reduzir ou eliminar a necessidade. Essa
necessidade pode ser utilitaria (isto é, um desejo de obter algum
beneficio funcional ou pratico, como quando alguém come legumes por
razdes nutricionais) ou hedbnica (ou seja, uma necessidade de
experiéncia envolvendo respostas ou fantasias emocionais, como
quando o Basil pensa com saudade de um bife suculento). O estado final
desejado é a meta do consumidor. (SOLOMON, 2011, p.154)

Para Karsaklian (2000), processo de motivagéo inicia-se com a detecgéo de
uma necessidade. Uma necessidade é ativada e sentida quando existe discrepancia
suficiente entre um estado desejado ou preferido de estar e o estado atual. A medida
que essa discrepancia aumenta, maiores a necessidade e a urgéncia sentida com

relacdo a sua satisfagdo. Existem, entretanto, diferentes maneiras de se satisfazer a

uma mesma necessidade.

Abraham Maslow apresenta as necessidades do ser humano
organizadas em prioridades e hierarquias. Essa hierarquizagao
obedeceria a uma escalonagem na qual se passaria de um nivel a outro
mais alto, a medida que o anterior fosse satisfeito. (KARSAKLIAN, 2000,
p.30)

Figura 6: Hierarquia das necessidades, segundo Maslow
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Fonte: Karsaklian (2000)

Karsaklian (2000) traz a definicdo de cada necessidade apresentada por

Maslow, conforme a figura 6. Sao elas:
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a. As necessidades fisioldgicas. Sao basicas para a sobrevivéncia, como fome,
sede, sono, etc, e constituem a base de nossos desejos.

b. As necessidades de segurancga. Trata-se da seguranca fisica.

c. As necessidades de afeto. Necessidade dos sentimentos afetivos e
emocionais de amor e de pertinéncia as pessoas com as quais nos
relacionamos intimamente.

d. As necessidades de status e estima. Se o individuo alimentado e seguro se
sente querido, agora desejara também ser o mais querido.

e. As necessidades de realizacdo. Com todos os demais niveis satisfeitos, o

individuo sente a necessidade de desenvolver suas potencialidades.

3.3 EXPECTATIVAS, SATISFAGAO E INSATISFAGAO

“‘Durante o estagio de avaliagdo pods-escolha, pode ocorrer satisfagédo ou
insatisfagdo com a compra.” (MOWER & MINOR, 2005, p.217)

Para se livrar de consumidores, comumente um negécio tem que ser
rude, desleixado, irresponsavel e/ou desrespeitoso. Nao seria dificil
evitar tal comportamento, mas os consumidores, n&o raro, tém tido esse
tipo de experiéncia. O objetivo é, naturalmente, fazer com que a
interacdo seja positiva — tratar o consumidor como qualquer pessoa

gostaria de ser tratada: com respeito. (AAKER, 1998, p.52)

O maior risco para uma empresa quando um cliente fica insatisfeito com seu
produto ou servico, € que o mesmo pode transmitir a insatisfagdo para outros
possiveis consumidores, causando uma influéncia negativa para as vendas. Com o
advento das redes sociais, € muito mais facil, rapido e acessivel expressar opinides
e alcangar um grande publico. Segundo Kotler (2010) os adeptos de blogs ou Twitter
que estejam revoltados e tenham um publico numeroso tém o potencial de dissuadir
muitos consumidores de querer fazer negdcios com uma empresa ou organizagao
especifica. “A medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas,
0s consumidores poderao, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas

opinides e experiéncias”. (KOTLER, 2010, p.9)
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Quando um nivel de comprometimento substancial existe, pode ser
relativamente facil detecta-lo porque se manifesta usualmente de muitas
maneiras. Um indicador-chave € a quantidade de interacdo e

comunicagao envolvida com o produto. (AAKER, 1998, p.47)

No entanto, quando a necessidade nao é atendida n&o significa que o
individuo permanecera eternamente frustrado, pois de alguma maneira a
necessidade sera transferida ou compensada, demonstrando que a
motivacdo € um estado ciclico e constante na vida pessoal. (CASTRO,
2011, p.11)

Para Aaker (1998), a empresa precisa tratar os consumidores como o0s
verdadeiros ativos da marca. Assim, as diretrizes da marca serédo voltadas para
atender exatamente a demanda que vai suprir as necessidades e desejos do
publico. Compreendendo isso, o produto desenvolvido ird& de encontro ao
consumidor alvo. Cabe também ao setor de marketing ter a mesma viséo que os
desenvolvedores do produto, buscando trabalhar no publico que realmente ira
adquirir e fazer uso do mesmo. “O valor do produto é definido pelo cliente. (...) O
profissional de Marketing precisa segmentar o mercado e desenvolver um produto

superior para um mercado-alvo especifico”. (KOTLER, 2010, p.4)

Estudar e entender o comportamento do consumidor abre diversas
portas para compreender as razdes pelas quais eles sdo fiéis a uma
marca em detrimento a outra, além de auxiliar o profissional de marketing
na preparacgao das estratégias para o seu negocio. (CASTRO, 2011, p.2)

O consumidor estara disposto a adquirir o produto oferecido se ele resolver
uma necessidade e se a sua qualidade for a esperada. Melhor ainda se for além do
esperado. “Um consumidor leal ndo aceitaria um produto fraco”. (AAKER, 1998,
p.17). Solomon (2011) afirma que quando um produto, idéia ou site consegue
satisfazer necessidades ou desejos especificos de um consumidor, ele pode ser
recompensado com muitos anos de fidelidade a marca, um elo entre o produto e o

consumidor muito dificil de ser rompido pelos concorrentes.

Buscar entender o comportamento do consumidor significa saber qual a
atitude do consumidor em relagédo ao produto/servigo/marca, conhecer os
fatores influenciadores da avaliagdo para compra, e compreender o
processo de tomada de decisdo enquanto uma experiéncia do
consumidor. (CASTRO, 2011, p.1)
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Para Kotler (2010), os consumidores buscam nao apenas satisfagao funcional
e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos produtos e servigos que
escolhem. Isso demonstra o quao amplo € a area de estudo que uma empresa deve
abordar com o objetivo de alcangar o consumidor desejado. Ainda segundo KOTLER
(1994), os estimulos comportamentais e de marketing entram na consciéncia do

comprador. Suas caracteristicas e processos de decisao o levam a compra.

Para que o cliente/consumidor seja conquistado, & necessario levar em
consideragao suas expectativas, e, estas estao diretamente relacionadas
as emocgdes. Entdo é necessario observar que quando estes optam por
algo, estdo baseados em justificativas légicas, e que querem obter
felicidade, sentirem-se protegidos e/ou importantes, ter maior autonomia,
realizacdo dos seus sonhos e entido para isso, € preciso que se ofereca
algo com a qualidade esperada, que agregue valor ao produto/servico,
que se atenda com cortesia e que se mostre interessado em resolver sua
duvida/problema, em suma, é oferecer ao cliente o que ele deseja, mas
que, normalmente, ndo espera obter. (CASTRO, 2011, p.2)

As expectativas em relagdo ao produto, de acordo com Mower & Minor
(2005), sao o padrao para a avaliacado do desempenho real do produto. O nivel de
desempenho real de um produto ¢é influenciado pela natureza do préprio produto, por
fatores promocionais, pelos efeitos de outros produtos e pelas caracteristicas do
consumidor. As experiéncias anteriores dos clientes com o produto, seu preco e
suas caracteristicas fisicas - tudo isso influencia a maneira como eles esperam que
o produto atue. Assim, se o produto tem um preco alto ou se seu desempenho foi
extremamente bom no passado, os consumidores tém a expectativa de que ele
atenda altos padrdes de desempenho. “Além disso, (...) a publicidade exagerada
pode criar expectativas impossiveis de serem satisfeitas.” (MOWER & MINOR,
2005, p.226)

Karsaklian (2000) afirma que o consumidor suporta cada vez menos as
dificuldades, e o fato de querer pertencer ao grupo de referéncia especifico faz com
que as pessoas adquiram determinados produtos prontamente, os quais vao
autorizar sua entrada em tais grupos. Solomon (2011) diz que uma comunidade de

marca, por exemplo, € um grupo de consumidores que compartilham um conjunto de
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relagdes sociais com base no uso ou interesse por um produto. Diferente de outros
tipos de comunidade, esses membros normalmente ndo moram perto uns dos outros
- exceto quando podem se encontrar por periodos curtos em eventos organizados,
ou festas de marca, que as empresas baseadas em comunidades, como a Jeep ou a
Harley Davidson, patrocinam. Esses eventos ajudam os proprietarios a se “ligarem”
com os outros entusiastas e fortalecerem sua identificagdo com o produto, bem
como as demais pessoas que encontram para compartilhar sua paixao. (SOLOMON,
2011, p.412). “Os consumidores podem ser organizagdes ou grupos.” (SOLOMON,
2011, p.35)

Figura 7: Um modelo processo de pés-compra do consumidor

Compra
do produto

\ 4

Uso/consumo
do produto

N 2

Satisfacdo/insatisfagdo do
consumidor com produto

\ 4

Comportamento de
reclamacao do
consumidor

Fidelidade Disposicao
a marca do produto

Fonte: Mower & Minor (2005)

Mower & Minor (2005) apresentam o modelo processo de pés-compra do
consumidor, presente na figura 7. Os autores também descrevem a satisfagcdo do

consumidor, figura 8, como a atitude referente a um produto ou servigco apds sua
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compra e uso. E um julgamento de avaliagdo pds-escolha que resulta de uma

selecao de compra especifica e da experiéncia de usar-la ou consumi-la.

Figura 8: Um modelo satisfagao/insatisfagcdo do consumidor
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A qualidade do produto é a avaliagdo completa dos clientes quanto a
exceléncia do desempenho de um produto ou servigo. Uma questédo
central na avaliacdo do desempenho percebido do produto refere-se as
caracteristicas que os consumidores consideram para fazer essa
avaliagdo. (MOWER & MINOR, 2005, p.223)

Segundo Mower & Minor (2005), os consumidores desenvolvem expectativas
quanto a como deveria ser o desempenho da marca. Essas expectativas de
desempenho, segundo os mesmos autores, sdo comparadas ao desempenho real
do produto (isto €, a percepcao da qualidade do produto). Se a qualidade percebida
ficar abaixo das expectativas do consumidor, o resultado sera insatisfagdo
emocional. Se ficar acima das expectativas, os consumidores sentiram satisfacao
emocional. Se o desempenho percebido for igual as expectativas, os consumidores
passaram pela confirmagao das expectativas. Na realidade, quando as expectativas
e 0 desempenho real coincidem, as evidéncias indicam que os consumidores podem
simplesmente ndo exprimir de maneira consciente seus niveis de satisfagdo com o

produto. Assim, embora a confirmacado da expectativa seja um estado positivo, ela
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quase nunca resulta em sentimentos fortes de satisfagdo. “A grande satisfagao é
aparentemente sentida apenas quando o desempenho real € notavelmente superior
ao desempenho esperado.” (MOWER & MINOR, 2005, p.226)

Por fim, Mower & Minor (2005) afirmam que o desempenho real do produto
influencia a satisfacdo independentemente das expectativas, do valor das
atribuicées. Até mesmo quando os consumidores esperam que o produto tenha um

desempenho fraco, eles se sentem insatisfeitos quando isso ocorre.

3.4 O CONSUMIDOR COLECIONADOR

Belk (2001) considera o colecionismo um tipo especial de comportamento do
consumidor. Para ele, o alto envolvimento dos consumidores com o0s objetos
colecionados, além da tendéncia a sacralizacdo dos mesmos € extremamente
perceptivel e ocorre com maior intensidade do que com outros tipos de
consumidores. Devido a forma apaixonada com que adquire seus itens, Belk (2001)
afirma que o colecionador acumula histérias que tornam suas compras fontes de
orgulho, desejo e ganancia.

Para explicar o que motiva o colecionismo, Long & Schiffman (1997), afirmam
que as colegbes sao uma forma de consumo paradoxal, na medida em que
representam um fendmeno racional e, ao mesmo tempo, irracional; controlavel e
incontrolavel; cooperativo e competitivo; passivo e agressivo; produto de tenséo e
redutor de tensdo. Ja Gabriel & Lang (2004), citam a busca da individualidade, a
consisténcia da auto expressao e o reforco de relacionamentos interpessoais.
Contudo, de acordo com Mcintosh & Schmeichel (2004), outros itens devem ser
considerados, como prazer, lazer, estética, competicdo, risco, fantasia, senso de
comunidade, dominagao, ambicdo de atingir a perfeicdo ou desejo de atingir a
imortalidade.

O colecionismo, como forma de consumo, pode ser dividido em varias
etapas: desejo de comecar a colecionar algo, busca de informagéo;
planejamento e ‘hamoro’; a cacada; a aquisi¢cdo; a pds-aquisicéo e, a
ultima fase, a manipulagéo, exibigéo e catalogagéo da colegéo (Mcintosh
& Schmeichel, 2004)
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Belk (2001) diz que na fase da coleta de informagdes sobre o objeto
colecionado, surgem varias questdes: onde estdo os objetos colecionaveis? quanto
valem? quem sao os experts neste campo? como preservar e dispor desses itens?
Os colecionadores tendem a se tornar conhecedores dos objetos colecionados,
devido ao alto-envolvimento com os itens. Ainda segundo Belk (2001), € também
nesta fase que ocorre a interagdo com outros colecionadores, facilitando a formagao
de uma nova identidade grupal.

Na fase seguinte, de acordo com Belk (2001), ocorre o planejamento e
‘namoro’, o colecionador realiza um planejamento de como sera o processo para
adquirir os objetos desejados. Mcintosh & Schmeichel (2004), dizem que a
formulacdo do planejamento para saber como e onde achar esses objetos € uma
busca cognitiva. Porém, percebe-se também um processo paralelo afetivo. Em
seguida, vem a fase da ‘cacada’, que corresponde a encontrar e comprar o item da
colegcdo, sendo esta, considerada a parte mais agradavel e prazerosa pelos
colecionadores. Belk (2001) também fala sobre a competicdo que ocorre dentre os
colecionadores. Os altos pregos pagos pelos objetos desejados podem ser vistos
como consequéncia desta competigdo. E quanto mais raro o item colecionado, mais
o colecionador que o possua se distinguira no grupo.

Depois, segundo Mcintosh & Schmeichel (2004), passa-se para a fase de
aquisigdo. Nela, segundo os mesmos autores, se destaca que os objetos
colecionados ajudam o colecionador a expressar seu autoconceito, a sua identidade,

muitas vezes trazendo ao colecionador uma ligagdo com seu passado.

Nostalgia descreve uma emogao amarga em que vemos o passado com
tristeza e saudade. As referéncias aos “ bons e velhos tempos” sdo cada
vez mais comuns, pois 0s anunciantes trazem a tona lembrangas da
juventude e esperam que esses sentimentos venham a se traduzir no
que estao vivendo hoje. (SOLOMON, 2011, p.145)

Ainda segundo Solomon (2011), uma marca retr6 € uma versao atualizada de
uma marca de um periodo historico prévio. Estes produtos despertam nostalgia e os
pesquisadores acham que eles quase sempre inspiram 0s consumidores a voltarem
a uma era em que (pelo menos nas nossas lembrangas) a vida era mais estavel,

simples ou utdpica. A ligacdo entre nostalgia e o ato de colecionar, de acordo com
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Slatter (1999), esta no fato de que o individuo coleciona itens que estdo associados
a memoérias nostalgicas, tornando os objetos de sua colegcdo especiais e, até
mesmo, sagrados, uma vez que estao ligados ao seu passado.

Belk (2011) afirma que a colecao representa uma extensao da personalidade
ou self do colecionador, porque representa o gosto e os julgamentos de qualidade do
mesmo. Além do que, o esforgo e o tempo empregado para montar a colegao
significam que o colecionador colocou uma parte de si mesmo na colegéo. Devido a
essa conexao com a personalidade da pessoa, a colegdao pode auxiliar no
desenvolvimento das criangas como, por exemplo, as visitas aos museus. Em
termos mais amplos, as nacgdes tém orgulho e por isso se preocupam em repatriar
os objetos nacionais perdidos ou roubados de seus monumentos e da sua historia.

“Os desejos e as preferéncias podem ser estimulados mesmo na auséncia do
objeto que provocara tal sentimento.” (KARSAKLIAN, 2000, p.32) Ainda segundo o
autor, as necessidades podem ser classificadas segundo dois tipos de beneficios
adquiridos por meio da compra e do consumo: as necessidades utilitaristas as
necessidades hedbnicas ou experimentadas.“As necessidades utilitaristas sao
aquelas cogitadas por seu aspecto objetivo, funcional, enquanto as necessidades
hedbnicas ou experimentadas sdo as que buscam respostas subjetivas, como
prazer, estética, sonhos.” (KARSAKLIAN, 2000, p.32)

Seja necessidade utilitaria ou hedénica, existe uma discrepancia do
estado presente do consumidor e algum estado ideal. Esse abismo cria
um estado de tens&do. A magnitude da tensdo determina a urgéncia que o
consumidor sente para reduzi-la. Esse grau de excitagdo € chamado de
impulso. Uma necessidade basica pode ser satisfeita de varios modos, e
o caminho especifico que uma pessoa escolhe é influenciado por seu
conjunto unico de experiéncias e pelos valores instilados pela cultura que
foi educado. (SOLOMON, 2011, p.145)

Para Belk (2011), um consumidor se identifica com uma marca de produto ou
com um servi¢co. O colecionador vai além e faz com que a colegao se pareca com
ele. Pode-se pesquisar se as recompras e as varias utilizacbées do produto ou o
conjunto de contatos entre cliente e consumidor, na consecu¢ao de um servigo,

significa de certa forma a colegao de itens para o colecionador.
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No ato da aquisicdo de um item, segundo Belk et. al. (1988), ocorre o

fendbmeno da transformacdo de uma commodity profana em um icone sagrado. A

palavra “profano”, quer dizer algo simples e comum e a palavra “sagrado” quer dizer

algo extraordinario ou especial que deve ser reverenciado. Na terminologia de

marketing, o objeto de colegdo € um bem especial. Conforme Belk et. al. (1988), o

local onde é guardada a colegdo se torna um local sagrado, e pode haver até um

ritual e um horario especial para se manusear a colegdo. Esse local pode ser uma

caixa, um envelope, um quarto ou uma sala.

Por fim, Belk (2001) elenca algumas caracteristicas que definem o

consumidor colecionador:

a.

Colecbes raramente ocorrem de forma proposital. As pessoas comegam a
colecionar, em geral, de forma néo planejada;

Vicio e compulsdo podem fazer parte do ato de colecionar. Ha aspectos de
potencial vicio no colecionismo e as vezes os colecionadores podem ser
obsessivos com os objetos de sua devogao.

A colecao legitima a aquisigao de itens como arte ou ciéncia. Quando os itens
colecionados s&o reconhecidos e valorizados por outros, o colecionador sente
que a sua colegao tem um propdsito nobre.

A conversao do profano para sagrado. Uma das proposi¢ées mais aceita nos
estudos do colecionismo é que o colecionador transforma o objeto da colecao
em algo sagrado, tornando-se um bem especial.

Colecdes sao extensao do self. De acordo com a teoria do estudo do ‘eu’ do
comportamento do consumidor, as pessoas usam O comportamento de
consumo de um individuo para ajuda-las a fazer julgamentos sobre a
identidade social daquela pessoa. A pessoa € nao somente o que se vé nela,
mas também o que se vé nas coisas que possui;

Colecgdes tendem para a especializagdo. Apesar de as pessoas iniciarem as
colegbes de forma mais abrangente, a tendéncia € a especializagao dos itens
colecionados, como determinado periodo de tempo, determinada regiao;
Imortalidade da colecdo e do sujeito (heranca familiar). A colecdo pode
significar uma ‘fuga da morte’ na medida em que os colecionadores se

comprometem com eles mesmos a continuar a colegao. Muitas colecbes sao
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também deixadas para entes queridos dos colecionadores na esperancga de
que deem continuidade a cole¢éo;

Simultaneidade do desejo e do temor de completar a colegdo. O desejo de
completar a colegcado é um critério que diferencia o colecionador. O desejo de
completar a cole¢cao pode ser associado a compulsao, pode traduzir o temor
que o colecionador tem, pois, a coleg¢ao reforca o sentimento de poder, e sua

continuidade alimenta esse poder.
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4 METODOLOGIA

A pesquisa da presente monografia se dara de forma descritiva. Para Rudio
(2000, p.71), “descrever € narrar o que acontece”. Assim, serao apresentadas
brevemente as historias da fabricante de brinquedos Estrela, do produto Ferrorama e
da campanha “Volta Ferrorama”. Apds, serao analisados trés videos que abordam a
campanha e comentarios dos colecionadores acerca da acdo e do produto
relangado. Estes comentarios serado retirados do Blog do Curioso, das comunidades
“Ferrorama, Viva Esta Ferrovia” e “Ferrorama: toda emocao de uma ferrovia de
verdade”, do Facebook. Com base nestas teorias, sera desenvolvida a analise.

A abordagem se dara de forma qualitativa. Segundo Marconi e Lakatos (2011)
‘o método qualitativo difere do quantitativo ndo sé por n&do empregar instrumentos
estatisticos, mas também pela forma de coleta e analise de dados”. Para os autores,
este método busca analisar as questdes de forma mais profunda e complexa.
Marconi e Lakatos (2011) v&o além, e definem que no “método quantitativo, os
pesquisadores valem-se de amostras amplas e de informagdes numéricas, enquanto
no qualitativo as amostras sao reduzidas...”. No caso desta monografia, através da
descricdo dos autores, fica evidente que o formato do método é o qualitativo, uma
vez que a analise se dara levando mais em consideragao teorias, fatos e casos do
que numeros e estatisticas.

O método utilizado sera o estudo de caso. Esse método é uma das varias
formas sob as quais a pesquisa descritiva aparece (RUDIO, 2000). Algumas dessas
formas, além do estudo de caso, sdo a pesquisa documental, a pesquisa de
motivacao e a pesquisa de opinidao. O método de estudo de caso, para Yin (2015), é
usado em muitas situagdes, para contribuir ao nosso conhecimento dos fenémenos
individuais, grupais, organizacionais, sociais, politicos e relacionados. Assim, este
trabalho se enquadra nesta definicdo, uma vez que sera estudado o caso da
campanha publicitaria “Volta Ferrorama”.

Por fim, a técnica usada neste trabalho sera a de pesquisa documental que,
para Rudio (2000), se da quando documentos sao investigados a fim de se poder
descrever e comparar usos e costumes, tendéncias e diferengas. Nesta monografia

serdo analisados materiais da campanha divulgados pela agéncia DMODDB e pela
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fabricante de brinquedos Estrela, matérias de blogs e sites de noticias, reportagens
e comentarios de colecionadores presentes em sites. A partir disso, sera possivel
compreender como o consumidor colecionador interagiu e reagiu a campanha e ao

produto oferecido.
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5 ANALISE

Em um primeiro momento, com o objetivo de compreender e conhecer o
produto que sera analisado no estudo de caso, além de se familiarizar com termos
técnicos (como nome dos modelos), sera apresentada uma breve histéria da Estrela,
do Ferrorama e da campanha Volta Ferrorama. Em seguida, serdo apresentados os
videos desenvolvidos durante e posteriormente a realizacdo da campanha Volta
Ferrorama, produzidos pela agéncia de publicidade DM9DDB. Com estes, sera
possivel compreender qual era a ideia da acdo e observar as expectativas que o
consumidor colecionador teve ao consumir as pecas. Em seguida, diversos
comentarios encontrados no Blog do Curioso e nas comunidades “Ferrorama, Viva
Esta Ferrovia” e “Ferrorama: toda emocdo de uma ferrovia de verdade”, do
Facebook , serdo analisados segundo as teorias anteriormente apresentadas.

A partir das analises, sera possivel compreender como o consumidor
colecionador reagiu a campanha e qual a sua visdo para com os produtos

apresentados posteriormente a agao.

5.1 AESTRELA

Segundo a Moneytimes (2017), a fabricante de brinquedos Estrela S.A. foi
fundada em 1937 e teve seu auge nas décadas de 1970, 1980 e comego dos anos
1990. A empresa era especializada na producado de diversos tipos de brinquedos,
tornando-se nacionalmente conhecida pela enorme gama de produtos e pela alta
qualidade de seus itens. Para atualizar seu catalogo, a empresa buscava em outras
fabricantes de brinquedos ao redor do globo sugestbes de novos produtos para o

mercado brasileiro.

Sempre em busca de novidades para proporcionar muita alegria e
diversdo, a ESTRELA se tornou uma marca icone na infancia de milhoes
de brasileiros, fazendo parte do imaginario de geragdes e geracgdes de
criangas. Afinal quem nado se lembra das divertidas corridas de
Autorama, do viciante Genius, do carro de controle remoto Colossus, do
boneco Falcon, das divertidas bonecas Susi, Gui Gui, Bate-Palminha e
Mé&ezinha ou do jogo Banco Imobiliario, produtos que fizeram, e muitos



39

deles ainda fazem, enorme sucesso entre a garotada, despertando as
mais deliciosas lembrangas em muitos marmanjos. (MUNDO DAS
MARCAS, 2012)

Uma das parcerias de maior sucesso que a Estrela travou foi com a gigante
japonesa Tomy. A Tomy produzia inumeros brinquedos funcionais, normalmente de
miniaturas de veiculos de transporte. A Estrela comprou as licengas de produgao de
varios produtos da Tomy, passando a produzi-los no Brasil. Um dos brinquedos
trazidos para ca foi um trem movido a pilha chamado no Japao de “Super Rail”. Aqui,
a Estrela optou por batiza-lo de Ferrorama, possivelmente para combinar com outro
produto ja popular da marca entre as criangas, o Autorama. Conforme o que foi dito
por Aaker (1998) as pessoas tendem a comprar uma marca conhecida pois
sentem-se confortaveis com o que lhes é familiar e, segundo o autor, o que é familiar

€ possivelmente confiavel.

5.2 0 FERRORAMA

De acordo com Mini As (2016), o langcamento do Ferrorama ocorreu préoximo
ao Natal de 1979. Inicialmente, optou-se por oferecer ao publico apenas trés
modelos, todos compostos por um trem cargueiro, chamados de XP 100, XP 200 e
XP 300, para testar a receptividade da novidade. O Ferrorama foi um sucesso de
vendas. No ano seguinte a Estrela passou a oferecer mais um modelo, o XP 400,
adicionando novas pegas como um novo vagao, de passageiros, uma cancela e um
circuito suspenso, com rampas e pilares. O Ferrorama foi ganhando cada vez mais
espaco nas lojas e acabou por se tornar o sonho de consumo de varias criangas.
Vendo isto, a Estrela langou o XP 500 e o XP 600 nos anos seguintes, trazendo
como novidade uma locomotiva diferente e uma ponte. Como a empresa procurava
sempre inovar, a linha Ferrorama foi modificada em 1984, contando com novos
circuitos, além de fardis e sons nas locomotivas. Os modelos agora eram cinco: XP
1100, XP 1200, XP 1300, XP 1400 e XP 1500. Aaker (1998) diz que clientes
satisfeitos tendem a continuar consumindo os mesmos produtos e que é assertivo

para a empresa investir em produtos que deram certo com a finalidade de fidelizar
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seus clientes. A seguir, nas figuras 9 e 10, tém-se duas publicidades do Ferrorama

classico.

Figura 9: Publicidade de 1979 Figura 10: Publicidade de 1981
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Fonte: acervo Gabriel Ramos

O final dos anos de 1980 foi marcado pela abertura das importagdes e, com a
entrada de inumeras empresas chinesas no mercado nacional, a Estrela viu a
necessidade de tornar seus brinquedos mais atrativos. Com isto, mais uma vez, em
1988, toda a linha Ferrorama foi renovada. Os trens receberam novas pinturas, os
circuitos foram novamente redesenhados, um novo vagao cargueiro e novas pegas
de trilho e acessoérios foram apresentados. Os quatro novos modelos passaram a se
chamar: SL 2000, SL 3000, SL 4000 e SL 5000, este ultimo sendo o unico modelo a
trazer dois trens num unico conjunto. Contudo, a era dos video games havia
chegado e a venda do Ferrorama e de diversos outros brinquedos da Estrela estava
em queda. O ultimo suspiro da linha de trenzinhos foi em 1997, com o “SL 5000: O

Mundo Magico de Beto Carrero World”, produzido em parceria com o parque
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tematico. Porém, no mesmo ano a produgdo do brinquedo foi oficialmente
encerrada. Abaixo, na figura 11, pode-se observar uma foto de um Ferrorama

classico, que era veiculada em publicacao da Estrela feitas em gibis.

Figura 11: Ferrorama XP 1500, 1984

Fonte: Bol Noticias

5.3 A CAMPANHA

De acordo com Mini As (2016), a campanha “Volta Ferrorama” teve inicio
quando a DM9DDB, uma agéncia renomada de Publicidade de Sao Paulo, ofereceu
uma proposta de acio para a fabricante de brinquedos Estrela. A DMODDB atuou no
cenario publicitario durante 43 anos e adquiriu diversos prémios importantes por
suas melhores campanhas. Assim, estava sempre em busca de clientes parceiros,
com o objetivo de desenvolver materiais com potencial para angariar novos prémios.

Ainda segundo Mini As (2016), foi oferecida, entdo, uma ideia de campanha
para a Estrela, a qual consistia em relancar o Ferrorama. A ideia surgiu quando se
teve conhecimento da existéncia de uma grande comunidade no Orkut chamada
“Para Sempre Ferrorama”, onde centenas de fas do brinquedo compartilhavam
historias, fotos e videos de seus trens. Essa comunidade era formada por pessoas

que possuiram ou sonharam em ter um Ferrorama na infancia. Estas, encontraram
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no Orkut a oportunidade de conhecer outras pessoas que compartilhavam do
mesmo gosto pelo brinquedo, o qual tornou-se um objeto de colegcdo e estava
atraindo cada vez mais interessados. Este comportamento foi descrito por Solomon
(2001), afirmando que uma comunidade de marca € um grupo de consumidores que
compartilham um conjunto de relagdes sociais com base no uso ou interesse por um
produto. Estes grupos sao formados por pessoas que nem sempre moram proximas
uma das outras, uma possibilidade que surgiu com a internet e as redes sociais.
Solomon (2001) também diz que estes grupos se reunem para trocar experiéncias e
compartilhar sua paixao por um determinado objeto.

Tendo em vista que o Ferrorama possuia uma legido de fas que
constantemente comentavam na comunidade sobre a possibilidade de a Estrela
voltar a fabricar o produto, a DM9DDB percebeu a possibilidade de promover uma

acao que culminasse no relangamento do trenzinho.

A DM9DDB, numa época, passou a ter tanta vontade de ganhar prémios
em Cannes, que comegou a juntar profissionais, nos meses anteriores ao
concurso, especificamente para criar projetos para inscricdo no festival.
O grupo ganhava sala prépria, na qual recebiam ideias de todo mundo
da agéncia e iam selecionando e aprimorando até terem um volume
significativo para arrebentar no festival. Provavelmente para n&o perder a
fama conquistada em 1993 quando levou o primeiro GP brasileiro, para o
Guarana Antarctica Diet. (JANELA PUBLICITARIA, 2018)

A ideia foi apresentada para Estrela, a qual viu a oportunidade de atender a
um publico ja estabelecido e com altissima intengdo de compra, além de poder
buscar novos interessados no brinquedo. Um consumidor leal, segundo Aaker
(1998) é aquele que a marca conseguiu conquistar, promovendo uma relagao
duradoura.

Segundo o Blog Estrela (2018), o momento inicial da campanha “Volta
Ferrorama” ocorreu no ano de 2010, dentro da comunidade “Para Sempre
Ferrorama”. Um video foi publicado apresentando a ideia e convidando os fas do
brinquedo a participarem do projeto. No video, o préoprio presidente da Estrela,
sentado atras de uma mesa na qual estava montado um Ferrorama, apresentou um

desafio para testar a “fé” dos colecionadores.
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O desafio consistia em percorrer os ultimos 20 km do caminho de Santiago de
Compostela (Espanha) com um Ferrorama, sem deixar o trem parar. Caso o desafio
fosse cumprido, a Estrela se comprometeu publicamente a efetuar o relangamento
do produto. Na sequéncia, o site “voltaferrorama.com.br” foi posto no ar e recheado
de informacgdes sobre a agdo. Abaixo, nas figuras 12 e 13, o logotipo da campanha e

a tela inicial do site desenvolvido para a campanha.

Figura 12: Logotipo campanha Volta Ferrorama

Fonte: Spruemaster

Figura 13: Tela inicial do site criado para a campanha Volta Ferrorama

Fonte: Blog do Curioso
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De acordo com Mini As (2016), Os fas do brinquedo, tomados pela
expectativa de ver o produto novamente nas lojas, aderiram ao desafio, organizando
uma campanha de doacado de trilhos pelo Twitter, os quais seriam usados na
execucado do desafio. Foram arrecadados 120 metros de trilhos, e, com eles, um
grupo de colecionadores partiu para a Espanha, acompanhados por uma equipe da
DM9, que foi registrando toda a viagem e alimentando o site criado, afim de que
todos os membros da comunidade pudessem acompanhar o desafio a distancia.
Apods cinco dias, o trajeto foi concluido e o trem chegou a Catedral de Compostela,
cumprindo o objetivo do desafio proposto.

Segundo dados divulgados pela DM9DDB (2010), a campanha foi um
sucesso, apresentando excelentes resultados. Além disso, a agéncia e a Estrela
conquistaram um Le&o de Ouro e um Ledo de Prata em Cannes, na Franga. O Le&o
de Cannes é considerado o “Oscar” da Publicidade, destinado as melhores

campanhas veiculadas.

5.4 0 POS CAMPANHA

Embora a campanha tenha sido um sucesso em resultados e prémios, um
ponto muito importante nao permitiu que a acdo satisfizesse os principais
interessados: os membros das comunidades e fas do brinquedo. Ocorre que, mesmo
com todo o cenario montado em cima do relangamento do trenzinho antigo, a Estrela
optou por langar um trem totalmente novo, tendo o0 nome como unica semelhanca
com o original. Este novo Ferrorama, presente na figura 14, era produzido na China

e importado para o Brasil, onde a Estrela revendia com o nome do produto classico.
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Figura 14: Ferrorama langado em 2010

Fonte: Estrela

A qualidade do novo Ferrorama decepcionou muita gente. A principal
reclamacao é que a Estrela importou um trenzinho qualquer da China e
colocou o nome de Ferrorama nele. A comunidade do Orkut que fez
campanha para que o trenzinho retornasse as lojas agora vive cheia de
reclamacgdes, como as de Wanderson Assis: “Esse Ferrorama novo nio
estd com nada. E conversa pra boi dormir”. O novo Ferrorama tem
controle remoto e anda de ré. “Assim ndo tem graga nenhuma”, reclama
Victor Estanislau, também na comunidade. Vale lembrar que, na versao
antiga, o trem era controlado pelas alavancas e pelos desvios nos trilhos.
Bem mais interessante, segundo os fas desapontados. (BLOG DO
CURIOSO, 2010)

Para Aaker (1998), o consumidor tem tendéncia a abandonar uma marca
quando a mesma nao atende as suas expectativas, problemas ou preocupacgoes.
Sofrendo uma pressdo muito forte e percebendo que sua imagem estava
comprometida com aqueles que até entdo eram fas da marca, a Estrela resolveu
relancar de fato o Ferrorama original em 2011, que pode ser visto na figura 15.
Porém, segundo Mini As (2016), devido ao tempo em que os moldes e maquinas
que produziam os itens ficaram abandonados, muitas pecas apresentaram defeitos,
como marcas de ferrugem estampadas nos plasticos, pecas tortas e um acabamento
e funcionamento muito inferior ao produto produzido décadas antes. Além disso,
comentarios de consumidores feitos no Blog do Curioso (2010) mostram que
detalhes como a coloragdo dos itens ndo receberam a devida atengdo, o que
transmitia uma imagem de produto feito as pressas, sem o devido cuidado. Assim, o

consumidor, ja desanimado com os ocorridos, também recebeu com ressalvas o
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relangamento do Ferrorama original. Segundo Kotler (2010) os adeptos de redes
sociais tem poder de dispersar uma ideia negativa sobre um produto,

incentivando-os a terem a mesma percepg¢ao ou ainda desistirem da compra.

Figura 15: Ferrorama XP 100 relangado em 2011
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Fonte: Estrela

Em 2015, de acordo com Blog da Estrela (2018), a Estrela relangou mais um
modelo da linha original do Ferrorama, o XP 300, que pode ser visto na figura 16.
Este, um pouco maior que o XP 100, trazia pegas inéditas, o que, segundo Mini As
(2016), trouxe muita expectativa para o consumidor de poder receber um produto
mais semelhante com o dos anos 1980. O produto chegou as lojas e acabou se

mostrando de qualidade idéntica ao modelo relangado em 2011.
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Figura 16: Ferrorama XP 300 relangado em 2015

+6ANOS

Fonte: Estrela

5.5 ANALISE DA CAMPANHA E OPINIAO DO CONSUMIDOR COLECIONADOR

Neste primeiro momento, vamos conhecer quem € o consumidor colecionador
de Ferrorama. Para isto, pode-se observar nas figuras 17, 18 e 19 algumas
postagens feitas nas maiores comunidades voltadas ao brinquedo existentes no
Facebook. A geragdo de grupos, como foi descrito anteriormente, é uma
caracteristica comum do colecionismo, partindo da necessidade do colecionador de
encontrar pessoas que compartilham do gosto pelos mesmos itens para poder trocar

informacgdes, experiéncias e até mesmo comercializa-los.



Figura 17: Comunidade Ferrorama: toda emoc¢ao de uma ferrovia de verdade!
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Figura 18: Comunidade Ferrorama, Viva Esta Ferrovia
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Figura 19: Comunidade Ferrorama Estrela
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Estas sdo as maiores comunidades existentes voltadas ao colecionismo de
Ferrorama e seus derivados. Nelas, os colecionadores podem expressar o gosto
pelo brinquedo, demonstrando o afeto, carinho e importancia que dao aos seus
itens. Belk (2001) afirma que, devido a forma apaixonada com que adquire seus
itens, o colecionador acumula histérias que tornam suas compras fontes de orgulho,
desejo e ganancia. Assim, comumente s&o realizadas postagens exibindo suas
novas aquisicdes, mostrando algum conjunto montado, ou como sua colegao é

armazenada, conforme pode ser visto nas imagens 20, 21, 22 e 23.



Figura 20: Publicacdo em uma comunidade de colecionadores 1
I
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Fonte: Ferrorama, Viva Esta Ferrovia
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Figura 21: Publicagdo em uma comunidade de colecionadores 2
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Ferrorama Xp1500 1985 - Adquiridos na Loja Super Anos 80

Ferrorama Xp500 1982 - Adquirido com um brother do grupo Chamado
Fabio.

Todos Conservados e Zerados, perante a idade, com mais de 30 anos de
fabricacdo.

Fonte: Ferrorama, Viva Esta Ferrovia
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Figura 22: Publicagdo em uma comunidade de colecionadores 3
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Fonte: Ferrorama: toda emocéao de uma ferrovia de verdade

Figura 23: Publicagdo em uma comunidade de colecionadores 4
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Percebe-se que estes colecionadores estdao no quarto nivel da piramide da
lealdade, proposta por Aaker (1998), sendo eles consumidores comprometidos,
aqueles que verdadeiramente gostam da marca e que tem uma ligagao forte com
ela. Este foi o publico que, em 2010, chamou a atengao da fabricante Estrela e da
agéncia DM9DDB, originando a campanha Volta Ferrorama. Na época, existia uma
grande comunidade no Orkut, onde foram veiculadas os primeiros videos da
campanha, que posteriormente recebeu site préprio para que os colecionadores
acompanhassem o desafio.

O primeiro video', presente na figura 24, da acdo traz o diretor da Estrela,
Carlos Tilkian, conversando com os colecionadores sobre a possibilidade de relangar
o Ferrorama e convidando-os para realizar o desafio em Santiago de Compostela.
No material exibido aparece uma composi¢cao do trem original que, em conjunto com
a fala do diretor, compreende-se que o Ferrorama classico seria re-fabricado com a
conclusao do desafio. Com este video, foi gerada uma grande expectativa dentre os
colecionadores, 0s quais aguardavam com esperanga que um dia pudessem ver o
produto novamente em produgdo. Segundo Castro (2001), para gerar a influéncia
desejada no consumidor, ele precisa ser estimulado, gerando o ciclo motivacional.
Contudo, segundo o autor, o ndo atendimento da expectativa gerada ao longo deste

ciclo, ocasiona a frustracdo do consumidor.

' Video disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Ti3|0aPulLc>. Acesso em: 17 Abr. 2019.



https://www.youtube.com/watch?v=Ti3IOaPulLc
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Figura 24: Video onde o presidente da Estrela langa o desafio
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Garlos Tilkian _

Presidente da Brinquedos Estrela

Fonte: canal Volta Ferrorama

O préximo material, presente na figura 25, é o video case? produzido pela
DMODDB para apresentar os resultados da campanha. Nele, pode-se verificar
inicialmente uma narrativa de como deu-se o inicio e execucdo da acao, além de
acompanhar uma parte da saga dos colecionadores que foram até a Espanha
cumprir o desafio proposto. Nestas cenas, é perceptivel o entusiasmo e empenho
dos colecionadores em percorrer os 20 km do percurso com uma locomotiva do
Ferrorama até a catedral de Santiago de Compostela. Apds, é apresentado o “novo
Ferrorama” que, claramente, destoa bastante do modelo classico. Os numeros da
campanha sao revelados: 1.230 brinquedos pré reservados no site da Estrela,
esgotado um més apds o langamento, 623.240 visualizagdes no site desenvolvido
para a agado, sem campanha de divulgagcdo do mesmo, posts em 90 blogs, 3 vezes
no trending topics do Twitter, quase 6 milhdes de pessoas impactadas, além de

midia espontanea em sites, televisdo, jornais e revistas de todo o mundo. Sem

2 Video disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=LHgU4T_5kQ4>. Acesso em: 17 Abr.
2019.



https://www.youtube.com/watch?v=LHgU4T_5kQ4

55

duvida nenhuma sao numeros muito significativos e que explicam como a agéao

rendeu um Ledo de Ouro e um de Prata para a DM9DDB e a para Estrela.

Figura 25: Video case da campanha

Oportunidade: sp0s20uos
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!,—— 1
)T

Blogs: 1,85%,326 impactos
Sites: 8,108,782 impactos

1230

L ot Midia domasse: 1,596,177 tmpactos

Twitter: 438,327 impactos

Fonte: canal Daniel Bottas

O ultimo video a ser analisado®, presente na figura 26, € uma reportagem feita
pela TV Cultura. O material inicia com mais imagens mostrando a peregrinagao dos
colecionadores com a pequena locomotiva pelas ruas de Santiago de Compostela.
Em seguida, percebe-se a fala do publicitario Sérgio Valente, entdo presidente da
DM9ODDB, comentando sobre a acao realizada. Apds, tem-se a fala de Aires Leo
Fernandes, entdo Diretor de Marketing da Estrela, onde ele comenta sobre o desafio
de trazer um produto que atendesse a nova geracdo. Esse argumento seria,
portanto, a explicacdo para a empresa optar por langar um trem totalmente novo,
com contole remoto, ao invés do brinquedo classico. Contudo, percebe-se ai o
equivoco da empresa em nao compreender o desejo do seu consumidor alvo (que
sdo os colecionadores, que inclusive realizaram o desafio proposto), buscando

agradar um publico mais amplo. Para Aaker (1998), saber compreender as questdes

% Video disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=xOM1BWYbnjU>. Acesso em: 17 Abr.
2019.
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que levam a origem da ligagao entre marcas e consumidores permite explorar os
interesses do consumidor de formas mais assertivas.

Os colecionadores esperavam o relangamento do Ferrorama original e toda a
campanha foi construida em cima desta promessa. Como isso nao ocorreu, fica
evidente que o consumidor colecionador se sentiu enganado e ficou extremamente

descontente com o n&do atendimento de suas expectativas.

Figura 26: Reportagem da TV Cultura

‘
Sérgio Vhlente ™

publicitario

firetar de morketing

Fonte: canal Vitrine

Tendo em vista o conhecimento acerca de quem € o consumidor colecionador
de Ferrorama e os videos que abordam a campanha Volta Ferrorama, seguem
alguns comentarios, que podem ser vistos nas figuras 27 a 46, coletados no Blog do
Curioso e nas comunidades “Ferrorama, Viva Esta Ferrovia” e “Ferrorama: toda
emocao de uma ferrovia de verdade”, do Facebook. Estes comentarios foram feitos

por colecionadores do brinquedo e entusiastas que se envolveram na campanha ou
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foram motivados por ela para adquirir o produto prometido. Assim, sera observado a

opinido que o publico alvo da campanha teve do produto entregue.

Figura 27: Comentario do colecionador 1

Quando foi lancada a campanha, esperavamos muito, a mesma
qualidade dos classicos.

Mas o que foi relancado ndo chegava nem aos pés.

A locomotiva, de qualidade bem inferior, além de muito barulhentas,
sempre vinham com as engrenagens desalinhadas e conheco
inclusive muita gente que comprou, foi ligar e ndo funcionou.

Os trilhos curvos, comandos de retorno, desvios, apesar de ndo
terem o cromo, até que sdo bons. Ja os frilhos retos um verdadeiro
desastre. Ambos empenam do nada (quando ja ndo vem
empenados). As retas longas parecem uma estrada esburacada,
cheias de falhas e furos.

A embalagem, bem, poderia ser mais bem elaborada, com fotos
novas.

Pelo menos os vagbes sdo bons.

E engana-se quem acha ate hoje que a Estrela ndo relancou as
elétricas por causa de comentarios como esse meu. A Estrela
MUNCA teve planos de relancar mais NADA em relacdo ao
Ferrorama. Acreditem, minha fonte foi BEM confiavel.

Mo mais, € isso, amigos, apenas a verdade.

Fonte: Ferrorama, Viva Esta Ferrovia

Figura 28: Comentario do colecionador 2

I Coa tarde.

Avis8o para nds que gostamos dos ferroramas , € muito mais
rigorosa. Addeia de relancar um bringquedo era sencional , mas ndo
seguiu as expectativas criadas.

Acredito ainda que a campanha atraves de midia e etc ndo atingiu
aos mais saudosistas e sim aos novos admiradores.

Ma época do Ferrorama , anos 80 , ndo tinhamos outras opgdes de
ferromodelismo , diferentemente de agora , que existem copias
baratas , fabricadas , aos milhares na CHINA e que deixam muito a
desejar em seus detalhes e principalmente na sua durabilidade e
seguranga. Talvez o foco poderia ser nestes aspectos durante a
veiculacdo do produto.

Fonte: Ferrorama: toda emocao de uma ferrovia de verdade



Figura 29: Comentario do colecionador 3
_ no 23 de setembro de 2070 & partir co 12:39
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Fonte: Blog do Curioso

Figura 30: Comentario do colecionador 4.

RESPONDER

Fonte: Blog do Curioso

Figura 31: Comentario do colecionador 5

orcaria. Ndo funciona direito, o trem descarillha facilmente e nao

- ruim na China e bastava montar e testar para ver que nao e um

lidade e funcionam direitinho.

Fonte: Blog do Curioso

Figura 32: Comentario do colecionador 6
_ no 18 de cezembra de 2010 & partir do 1644

Fonte: Blog do Curioso

Figura 33: Comentario do colecionador 7
-I"‘D 21 de outubro de 2010 & partir do 20:18

RESPOMDER

Fonte: Blog do Curioso
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Figura 34: Comentario do colecionador 8

B - - -:o chinesa ficou muito ruim, primeira

vez que vi achei muito infantilizada um trenzinho chines com
comando de controle remoto. o prd dessa versdo foram as estaces
que ndc vinham no conjunto dos anos 80 até a ultima versdo de
1997.

Fonte: Ferrorama: toda emocao de uma ferrovia de verdade

Com base nestes comentarios, € possivel observar como o consumidor
colecionador ficou insatisfeito com o trem de brinquedo apresentado em 2010, apds
a realizacdo da campanha. Além da visivel insatisfagdo com o “novo Ferrorama”, os
consumidores colecionadores apontaram algumas caracteristicas que contribuiram
ou foram essenciais para a ndo aprovacdo o novo brinquedo. Nenhuma empresa
esta livre de ocasionar uma eventual frustragdo no consumidor. Obviamente que,
como citado anteriormente, as pesquisas sdo de extrema importancia para evitar que
o comprador tenha uma experiéncia negativa. Porém, mesmo com a empresa tendo
se preparado para atender as expectativas do seu publico, problemas podem ocorrer
e estes podem gerar insatisfagbes e desapontamentos. Faz-se necessario, entao,
buscar resolver a situagdo com o consumidor de maneira a trazer a satisfacdo ao
mesmo.

Nos comentarios dos colecionadores 1, 5 e 8, observa-se com clareza as
criticas negativas quanto a qualidade percebida. Os componentes e acabamento do
produto lancado em 2010 sdo constantemente comparados ao produto que era
oferecido nas décadas de 1980 e 1990. Como os comentarios sao feitos por
colecionadores, 0s quais possuem 0s modelos originais em suas colegdes, fica
ainda mais pertinente e facil a comparagao entre os itens antigos e os novos.
Quando colocados lado-a-lado e se constata que o atual é de qualidade inferior ao
original, € causado um grande desapontamento no colecionador, uma vez que ele
esperava no minimo um item com a qualidade idéntica ao oferecido no passado.
Segundo Zeithaml (1988), o consumidor utiliza as informagbes contidas em sua
memoria para avaliar, de uma maneira geral, a superioridade de um produto,
recorrendo a uma perspectiva afetiva e a uma perspectiva cognitiva. Isto é
facilmente observado entre os colecionadores de Ferrorama, os quais

inevitavelmente comparar o relangamento com as versdes originais.



60

Nos comentarios 2, 6 e 7, percebe-se que os colecionadores fazem uma
associacido a marca Ferrorama que permeia sua memoria, ndo reconhecendo o
novo produto como, de fato, um Ferrorama. Novamente isto reforga a frustragao que
0s mesmos tiveram ao nao encontrar o produto original novamente nas lojas, uma
vez que, a unica associagao possivel com o classico, era a marca Ferrorama. Isto
demonstra também o conhecimento do nome. O nome Ferrorama possui um
significado especifico para os colecionadores, se referindo a apenas ao item original.
A utilizagdo do nome do brinquedo desejado em um brinquedo totalmente diferente
causou uma visdo negativa nos colecionadores, como pode ser observado no
comentario do colecionador 3. Mcintosh & Schmeichel (2004) explicam que a fase de
aquisigcao dos objetos colecionados contribuem para expressar a identidade do
colecionador, ligando-o, muitas vezes, ao seu passado. Slatter (1999) também diz
que o ato de colecionar esta diretamente ligado a nostalgia.

Sem duvida nenhuma, a lealdade a marca, muito forte dentro dos grupos de
colecionadores, foi extremamente prejudicada com o ndo atendimento das
expectativas dos que esperava o produto original de volta as lojas. Como a
campanha fez uso da nostalgia que o brinquedo traz e, principalmente, fomentou a
cooperacao dos colecionadores para cumprir o desafio proposto, a lealdade foi posta
em jogo. Os colecionadores cumpriram seu papel, doaram trilhos, foram até a
Espanha e fizeram o trajeto de 20 km com o trenzinho. Como o resultado de todo
esse esforgo nao foi o recompensado como o esperado, a confianga foi quebrada e
a lealdade, que antes era grande, perdeu intensidade. Se a marca entrega produtos
ou servicos com a qualidade esperada, ou ainda, além do que o consumidor espera
receber, a relagdo entre empresa e consumidor € fortalecida, este elo promove a
confianca. Aaker (1998) afirma que todo consumidor gosta e espera ser tratado com

respeito.



61

Figura 35: Comentario do colecionador 9
_ro 11 de outubro de 2010 & partir do 13:33
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Fonte: Blog do Curioso

Figura 36: Comentario do colecionador 10
_ro 5 de outubro de 2010 g partir do 20:02

colocou na linha com o non

considero mu
trilhos da feli

1sar e trazer de v

n0s saudosistas obrigado.

Fonte: Blog do Curioso

Figura 37: Comentario do colecionador 11
_ no 12 de cutubro de 2010 & partr do 23:59
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Figura 38: Comentario do colecionador 12
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Figura 39: Comentario do colecionador 13
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Figura 40: Comentario do colecionador 14

I -0 =0 relancamento modelo classico,

ficou regular, eles poderiam ter caprichado mais na gualidade em si
do brinquedo. A campanha foi um sucesso, genial, fantastica, porem
da expectativa, para o real se nao for trabalhada a qualidade do
produto e da marca, pode se tomar um pesadelo, assim como
muitos aqui do grupo enviei muitos e-mails paraaM. B. E. 5. A
sobre novos ferroramas e sobre gualidade do produto......

Fonte: Ferrorama, Viva Esta Ferrovia

Figura 41: Comentario do colecionador 15

"...expectativa de qualidade baseada nos
produtos originais Estrela 80'... fato que ndo aconteceu por causa
da qualidade inferior do produto (trilhos, locomotiva, acabamento,
cromos, embalagem, manual...)"

Fonte: Ferrorama: toda emocéao de uma ferrovia de verdade

Figura 42: Comentario do colecionador 16

I - olta do ano de 2005 ou 2006, ndo me

lembro bem, existiv uma comunidade no antigo Orkut chamada
“Volta Ferrorama” e |a uniu-se muitos fas do ferrorama. A aceitacao
de membros foram tantas que chegou a mais de 3 mil participantes
do grupo. Muitos ali aclamavam a volta do bringuedo, tanto que
chamou a atencdo do fabricante Estrela. A Estrela notando o "agito”
am prol da volta do brinquedo, pensou entio em uma acdo e
procurou a DM3DDE (empresa de propaganda) e elaboraram o
desafio. O Desafio era que os fas percorressem com o ferrorama,
ou seja, que a locomotiva andasse um trajeto de peregrinacao até a
lgreja de Santiago de Compostela na Espanha. Este durou 3 dias e
percorreram um total de 20km.
O feito foi alcancado e rendeu a DMIDDE o prémio de Lefio de
Ouro e Prata na area de Direct Cannes Lions em 2011
& Estrela relancou o ferrorama em 2010, porém, nao foi o esperado
classico. Ela colocou no mercado um brinquedo produzido pelos
chineses & que causou muita decepcio aos fans.
lsso foi um agravante, forcando a Estrela de todas as formas a
relancar o verdadeiro ferrorama. Em 2011 a Estrela relanca entdo o
XP-100. mas todos nds sabemos como ele veio de fato. Mas de
certa forma, acabou valendo mais a questio do saudosismo e da
brincadeira ali desenvolvida. Sabemos que nos dias de hoje, as
criancas tem outro foco na questdo de diversdo, mas o alvo na
epoca foi realmente as “criancas” que provaram o brinquedo na
década de 60 e 30.
E devido a tudo o que aconteceu, acabou rendendo o que temos
hoje, o grupo de ferrorama nas redes sociais. A comunidade no
Orkut *Volta Ferrorama” foi finalizada, poréem temos outras
comunidades nas redes sociais (inclusive essa nossa) onde até hoje
envolve amizades, enconfros, troca de conhecimento, aguisices,
enfim... gracas a esse projeto, temos o gue temos hoje.

oy o

Fonte: Ferrorama, Viva Esta Ferrovia

62



63

Figura 43: Comentario do colecionador 17

I (- - ontes do Ferrorama fizeram uma grande

campanha pela volta do Ferrorama. A estrela embarcou na histéria e
fez um desafio q foi cumprido. E relancou o Ferrorama, na minha
opinido desfigurado. Os novos designers ndo sabiam o g era o
Ferrorama. Nem as fotos das composictes estavam cormretas em
algumas propagandas. Pela nostalgia o relancamento foi um
sucesso mais q pela qualidade do brinquedo e cuidado com a
historia do Femrorama.

Fonte: Ferrorama, Viva Esta Ferrovia

Neste segundo bloco de comentarios, além de continuar observando
demonstracdes claras de insatisfacdo, também podem ser analisados trechos em
que o comportamento de grupos, comum no cenario do colecionismo, esta presente.
O colecionador 9 comenta que, por mais que a agao tenha desagradado os fas do
brinquedo, ela contribuiu para atrair mais entusiastas e formar as comunidades -
existentes até hoje - no Facebook. Nos comentarios 16 e 17 também & perceptivel
as caracteristicas do consumidor colecionador em falar das comunidades que faz
parte e da histéria do brinquedo, demonstrando a importancia que os mesmos dao
para estes itens.

Os colecionadores 10, 12, 14 e 15 trazem comentarios que reforgcam ainda
mais as expectativas que o publico entusiasta tinha sobre o relancamento do
Ferrorama e como houve uma insatisfagdo com o produto que foi entregue. Alguns
dos consumidores so6 tiveram conhecimento que o Ferrorama posto a venda nao era
o mesmo dos anos 1980 e 1990 quando foram a uma loja para comprar-lo ou
quando ganharam o brinquedo de presente, como €& possivel observar nos
comentarios dos colecionadores 11 e 13. Ou seja, até aquele momento, a
expectativa gerada pela campanha atrelada a nostalgia, estavam ainda exercendo
forte influéncia no consumidor, impulsionando a motivacdo para a compra do
produto. Para Kotler (1994) as decisbes de um comprador sdo também influenciadas
por caracteristicas pessoais. Motivagdo, percepcgao, aprendizagem, crengas e
atitudes também causam influéncia. Estas caracteristicas possivelmente ndo foram
bem observadas na elaboracdo da campanha, ndo compreendendo exatamente o

consumidor alvo.
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Figura 44: Comentario do colecionador 18
_ no 15 de janeiro de 2011 a partir do 18:37
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Figura 45: Comentario do colecionador 19
_r:c 14 de dezembro de 2011 & partir do 22:43
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Fonte: Blog do Curioso

Figura 46: Comentario do colecionador 20

Fonte: Blog do Curioso

Esta ultima sessdo de comentarios mostra que, devido ao grande numero de
reclamacdes feitas para a fabricante de brinquedos Estrela, o Ferrorama classico foi
de fato relangcado em 2011, um ano apds o langamento do modelo importado da

China, que trouxe toda a discussao vista anteriormente. Castro afirma que um
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individuo pode nao ficar eternamente frustrado, podendo ainda haver a possibilidade
de compensar ou transferir a necessidade do mesmo. A motivagdo € um ciclo
constante que pode sofrer modificagdes.

Assim, a marca Ferrorama voltou a representar o produto do imaginario dos
colecionadores, com o relangamento do Ferrorama classico em 2011. Isto fez com
que a situagcdo gerada em 2010 fosse corrigida, agora que havia sido realmente
ofertado o produto prometido na campanha, ainda que um pouco diferente das
caracteristicas do original e ndo atendendo a plena satisfagdo dos consumidores

colecionadores.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Apos a analise, é possivel concluir que a marca Ferrorama teve sua imagem
comprometida na visdo do consumidor colecionador a partir da campanha realizada
em 2010. Isso deu-se pelo ndo atendimento das expectativas do publico alvo,
apresentando um produto diferente do esperado por todos que participaram ou
acompanharam a acao. Sendo a motivagdo um estado ciclico e constante e que o
individuo ndo permanece eternamente insatisfeito quando uma necessidade néo é
atendida, observou-se que a marca Ferrorama agiu para resgatar sua imagem com a
acgao de relangamento do produto classico, feito no ano de 2011, ainda que o mesmo
fosse de qualidade inferior ao original.

Chegar a esta conclusao foi possivel por meio da observacao e analise dos
materiais em video, os quais permitiram compreender a premissa da campanha e a
expectativa que ela gerou no consumidor em potencial. Os comentarios dos
consumidores frustrados com a agao também foram cruciais para compreender
como a marca Ferrorama havia sido afetada e os efeitos disso para com o
consumidor colecionador. Para chegar na analise da campanha, foi necessario
estudar os conceitos relacionados a marca. Assim, chegou-se a uma das principais
teorias que auxiliam na compreensido das questdes que influenciam a lealdade e a
imagem de marca na visdo do consumidor, a teoria do Brand Equity proposta pelo
autor David Aaker. Apéds, foi visto também algumas teorias referentes ao
comportamento do consumidor, citadas pelos autores Solomon, Aaker, Kotler, entre
outros. Por fim, destaca-se o conteudo sobre consumidor colecionador, citado pelo
autor Belk.

E importante ressaltar que, uma vez que o consumidor colecionador possui
caracteristicas de consumo e comportamento diferenciadas, seria ideal estudar
outros casos de marcas que trabalham com esse publico para obter maior precisao
nos resultados. Todavia, pela grande variedade de casos a serem observados,
optou-se pelo caso da campanha publicitaria Volta Ferrorama, pois compreendeu-se
que tratava-se de um caso de destaque, uma vez que a mesma recebeu um prémio

de alto prestigio, mas nao satisfez boa parte de seu publico.
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Por fim, percebe-se que, por se tratar de um grupo bastante diferenciado e
com caracteristicas especificas, o consumidor colecionador manteve sua lealdade a
marca Ferrorama. O episédio de 2010 e o relangamento de 2011 n&o apagaram da
memoria dos entusiastas a ligagao afetiva e nostalgica que o brinquedo causa neles.
Assim, mesmo com a insatisfacdo do pés-campanha, o colecionismo de Ferrorama
continuou existindo, ganhando até mais adeptos. Muitos destes, chegaram ao
conhecimento das comunidades de colecionadores ou sentiram-se motivados a
colecionar através da campanha Volta Ferrorama. Portanto, a acdo foi um caso
impar que entrou para a histéria do Ferrorama e daqueles que o admiram e

apreciam.
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1 INTRODUGCAO

Uma campanha publicitaria que consegue envolver o publico alvo sem
grandes esforgos € bastante rara. Isto costuma ocorrer com mais facilidade quando
o consumidor em potencial se considera fa ou admirador da marca. Porém, trabalhar
com esse tipo de publico também pode ser bastante arriscado, uma vez que a
imagem e o bom relacionamento com o cliente podem ser afetados. Gerar
expectativa € assumir uma responsabilidade de entregar o proposto, com o objetivo
de néo ocasionar uma frustragdo e uma eventual desconstru¢do de uma imagem

positiva.

Pensando nisso, torna-se interessante fazer um estudo de caso da campanha
“Volta Ferrorama”, a qual traz uma situacao bastante pitoresca de relacionamento da
marca com o consumidor, geracdo de expectativas e a tentativa de atendé-las.
Neste caso, a imagem da marca Estrela ficou bastante prejudicada apos a
realizacdo de uma agao que, aparentemente, era de grande potencial positivo.
Entender os acontecimentos e o contexto em que ocorreram faz-se necessario para
se observar o quao significativo este exemplo é para que outras empresas saibam

trabalhar com aptidao agbes deste tipo.

1.1 A Estrela e o Ferrorama

Segundo a MONEYTIMES (2017), a fabricante de brinquedos Estrela S.A. foi
fundada em 1937 e teve seu auge nas décadas de 1970, 1980 e comego dos anos
1990. A empresa era especializada na producao de diversos tipos de brinquedos,
tornando-se nacionalmente conhecida pela enorme gama de produtos e pela alta
qualidade de seus itens. Para atualizar seu catalogo, a empresa buscava em outras
fabricantes de brinquedos ao redor do globo sugestbes de novos produtos para o

mercado brasileiro.

Uma das parcerias de maior sucesso que a Estrela travou foi com a gigante
japonesa Tomy. A Tomy produzia inumeros brinquedos funcionais, normalmente de

miniaturas de veiculos de transporte. A Estrela comprou as licengas de produgao de
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varios produtos da Tomy, passando a produzi-los no Brasil. Um dos brinquedos
trazidos para ca foi um trem movido a pilha chamado no Jap&o de “Super Rail”. Aqui,
a Estrela optou por batiza-lo de Ferrorama, possivelmente para combinar com outro

produto ja popular da marca entre as criangas, o Autorama.

De acordo com MINIAZ (2016), o langamento do Ferrorama ocorreu proximo
ao Natal de 1979. Inicialmente, optou-se por oferecer ao publico apenas trés
modelos, todos compostos por um trem cargueiro, chamados de XP 100, XP 200 e
XP 300, para testar a receptividade da novidade. O Ferrorama foi um sucesso de
vendas. No ano seguinte a Estrela passou a oferecer mais um modelo, o XP 400,
adicionando novas pegas como um novo vagao, de passageiros, uma cancela e um
circuito suspenso, com rampas e pilares. O Ferrorama foi ganhando cada vez mais
espaco nas lojas e acabou por se tornar o sonho de consumo de varias criangas.
Vendo isto, a Estrela langou o XP 500 e o XP 600 nos anos seguintes, trazendo
como novidade uma locomotiva diferente e uma ponte. Como a empresa procurava
sempre inovar, a linha Ferrorama foi modificada em 1984, contando com novos
circuitos, além de farois e sons nas locomotivas. Os modelos agora eram cinco: XP
1100, XP 1200, XP 1300, XP 1400 e XP 1500. O final dos anos de 1980 foi marcado
pela abertura das importacdes e, com a entrada de inumeras empresas chinesas no
mercado nacional, a Estrela viu a necessidade de tornar seus brinquedos mais
atrativos. Com isto, mais uma vez, em 1988, toda a linha Ferrorama foi renovada. Os
trens receberam novas pinturas, os circuitos foram novamente redesenhados, um
Novo vagao cargueiro e novas pecgas de trilho e acessoérios foram apresentados. Os
quatro novos modelos passaram a se chamar: SL 2000, SL 3000, SL 4000 e SL
5000, este ultimo sendo o unico modelo a trazer dois trens num unico conjunto.
Contudo, a era dos video games havia chegado e a venda do Ferrorama e de
diversos outros brinquedos da Estrela estava em queda. O ultimo suspiro da linha de
trenzinhos foi em 1997, com o “SL 5000: O Mundo Magico de Beto Carrero World”,
produzido em parceria com o parque tematico. Porém, no mesmo ano a producéo do

brinquedo foi oficialmente encerrada.
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1.2 A CAMPANHA

A campanha “Volta Ferrorama” teve inicio quando a DM9, uma agéncia
renomada de Publicidade de Sao Paulo, ofereceu uma proposta de acao para a
fabricante de brinquedos Estrela. A DM9 atuou no cenario publicitario durante 43
anos e adquiriu diversos prémios importantes por suas melhores campanhas. Assim,
estava sempre em busca de clientes parceiros, com o objetivo de desenvolver

materiais com potencial para angariar novos prémios.

Foi oferecida, entdo, uma ideia de campanha para a Estrela, a qual consistia
em relangar o Ferrorama. A ideia surgiu quando se teve conhecimento da existéncia
de uma grande comunidade no Orkut chamada “Para Sempre Ferrorama”, onde
centenas de fas do brinquedo compartilhavam histérias, fotos e videos de seus
trens. Essa comunidade era formada por pessoas entre 30 e 40 anos de idade que
possuiram ou sonharam em ter um Ferrorama na infancia. Estas, encontraram no
Orkut a oportunidade de conhecer outras pessoas que compartilhavam do mesmo
gosto pelo brinquedo, o qual tornou-se um objeto de colecéo e estava atraindo cada

vez mais interessados.

Tendo em vista que o Ferrorama possuia uma legido de fas que
constantemente comentavam na comunidade sobre a possibilidade de a Estrela
voltar a fabricar o produto, a DM9 percebeu a possibilidade de promover uma acao
que culminasse no relangamento do trenzinho. A ideia foi apresentada para Estrela,
a qual viu a oportunidade de atender a um publico ja estabelecido e com altissima

intencdo de compra, além de poder buscar novos interessados no brinquedo.

O momento inicial da campanha “Volta Ferrorama” ocorreu no ano de 2010,
dentro da comunidade “Para Sempre Ferrorama”. Um video foi publicado
apresentando a ideia e convidando os fas do brinquedo a participarem do projeto. No
video, o préprio presidente da Estrela, sentado atras de uma mesa na qual estava
montado um Ferrorama, apresentou um desafio para testar a “fé” dos
colecionadores. Este desafio consistia em percorrer os ultimos 20 km do caminho de

Santiago de Compostela (Espanha) com um Ferrorama, sem deixar o trem parar.



79

Caso o desafio fosse cumprido, a Estrela se comprometia publicamente a efetuar o
relangamento do produto. Na sequéncia, o site “voltaferrorama.com.br” foi posto no

ar e recheado de informacgdes sobre a acao.

Os fas do brinquedo, tomados pela expectativa de ver o produto novamente
nas lojas, aderiram ao desafio, organizando uma campanha de doagéo de trilhos
pelo Twitter, os quais seriam usados na execucdo do desafio. Foram arrecadados
120 metros de trilhos, e, com eles, um grupo de colecionadores partiu para a
Espanha, acompanhados por uma equipe da DM9, que foi registrando toda a viagem
e alimentando o site criado, afim de que todos os membros da comunidade
pudessem acompanhar o desafio a distancia. Apds cinco dias, o trajeto foi concluido
e o trem chegou a Catedral de Compostela, cumprindo o objetivo do desafio

proposto.

A campanha foi um sucesso, apresentando excelentes resultados: 1230
exemplares pré-reservados no site da Estrela; o site criado teve 623.240 visitas, sem
campanha; posts organicos em 90 Blogs brasileiros e estrangeiros; trés vezes no
Trending Topics do Twitter no Brasil; midia de massa espontanea, com matérias nas
principais revistas e jornais, programas de televisdo e radios do pais; quase seis
milhdes de pessoas impactadas. Além disso, a agéncia DM9 e a Estrela
conquistaram um Le&o de Ouro e um Ledo de Prata em Cannes, na Franga. O Le&o
de Cannes é considerado o “Oscar’ da Publicidade, destinado as melhores

campanhas veiculadas.

1.4 O POS-CAMPANHA

Embora a campanha tenha sido um sucesso em resultados e prémios, um
ponto muito importante nao permitiu que a acado satisfizesse os principais
interessados: os membros das comunidades e fas do brinquedo. Ocorre que, mesmo
com todo o cenario montado em cima do relangamento do trenzinho antigo, a Estrela

optou por langar um trem totalmente novo, tendo o nome como unica semelhanga
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com o original. Este novo Ferrorama era produzido na China e importado para o

Brasil, onde a Estrela revendia com o nome do produto classico.

Sofrendo uma pressdao muito forte e percebendo que sua imagem estava
comprometida com aqueles que até entdo eram fas da marca, a Estrela resolveu
relancar de fato o Ferrorama original em 2011. Porém, segundo MINIAZ (2016),
devido ao tempo em que os moldes e maquinas que produziam os itens ficaram
abandonados, muitas pecas apresentaram defeitos, como marcas de ferrugem
estampadas nos plasticos, pecas tortas e um acabamento e funcionamento muito
inferior ao produto produzido décadas antes. Além disto, detalhes como a coloragéo
dos itens n&o receberam a devida atencéo, o que transmitia uma imagem de produto
feito as pressas, sem o devido cuidado. Assim, o consumidor, ja desanimado com 0s

ocorridos, também néo recebeu bem o relangcamento do Ferrorama original.

2 TEMA

A influéncia das expectativas do consumidor na imagem da marca.

2.1 Delimitagao do tema

A importancia do atendimento das expectativas do consumidor para a manutengao

da imagem da marca.

3 JUSTIFICATIVA

O tema tratado neste trabalho foi escolhido por meio de relatos apresentados
pelos colecionadores nas redes sociais, 0s quais expressavam desapontamento com
a marca Estrela e o produto Ferrorama. A ligacdo existente entre consumidores,
brinquedo e marca era bastante significativa e de alto potencial para elaboracédo da

campanha “Volta Ferrorama”.
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Segundo KOTLER (2010) “No momento que a missdo de uma marca cria
raizes na mente, no coracdo e no espirito dos consumidores, estes passam a ser

seus proprietarios; gerando assim uma forte ligacdo entre marca e consumidor.”

Com isto, viu-se a oportunidade de realizar um estudo da agao que, embora
premiada, acabou ocasionando a depreciagdo da imagem da marca perante seus

consumidores.

De acordo com KOTLER (1994), a satisfacdo € o nivel de sentimento de uma
pessoa que resulta da comparacao entre o desempenho de um produto/marca em
relagdo as suas expectativas. E que, ainda segundo o mesmo autor, “se as
empresas criarem expectativas de compra muito altas, provavelmente o comprador

ficara desapontado.” (p. 51).

4 QUESTAO NORTEADORA

Como as expectativas do consumidor podem interferir na imagem da marca?

5 OBJETIVOS
5.1 Objetivo geral

- Mostrar como a marca Estrela prejudicou a sua imagem na relagcdo com os

consumidores.
5.2 Objetivos especificos
- Estudar o processo de construgdo e manutengao da imagem da marca;

- Refletir sobre o uso da memoaria afetiva na publicidade em busca do engajamento

do consumidor;

- Observar os cuidados que a marca deve ter ao gerar expectativa no consumidor;
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- Apontar os erros de comunicagao da marca;

6 METODOLOGIA

Com o desenvolvimento do estudo de caso da campanha “Volta Ferrorama”,
sera possivel compreender e observar situagdes ligadas a publicidade, ao
comportamento do consumidor, planejamento estratégico e a imagem da marca.
Para tal, além de apresentar o caso, sera realizada uma entrevista com cinco
consumidores que se envolveram com a campanha. Essa pesquisa sera formada
por questdes que buscam compreender como o consumidor resolveu se engajar a
acao e o comportamento dos mesmos durante o processo. Além disto, a pesquisa
pretende mostrar como a imagem da marca Estrela sofreu modificagdes antes,

durante e depois da realizagdo da campanha e do relangamento do produto.

Com os resultados da pesquisa coletados, sera feita uma analise, tendo como
base a teoria referente, a construcdo da imagem de marca, o comportamento do
consumidor e o relacionamento com o consumidor. Serdo analisadas também as
estratégias adotadas pela empresa na tentativa de solucionar os problemas que
surgiram e administrar a relagdo com o publico durante e, principalmente, apos a

realizagao da campanha.

Por fim, serdo apresentadas as consideragdes finais, com um ponto de vista
tedrico sobre os aspectos observados no estudo de caso. Sera feita, também, uma
conclusao sobre a atual imagem da Estrela na visdo dos consumidores do produto

Ferrorama, mostrando como isto impactou a empresa.

7 REVISAO BIBLIOGRAFICA
7.1 O Comportamento do Consumidor

Montar qualquer estratégia de venda, uma campanha publicitaria ou o

desenvolvimento de um novo produto consiste, em um primeiro momento, em
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compreender qual é o publico a ser atingido e, também, o comportamento do
mesmo.
Buscar entender o comportamento do consumidor significa saber qual a
atitude do consumidor em relagdo ao produto/servico/marca, conhecer os
fatores influenciadores da avaliagdo para compra, e compreender o

processo de tomada de decisao enquanto uma experiéncia do consumidor.
(CASTRO, 2011, p.1)

Para KOTLER (2010), os consumidores buscam nao apenas satisfagcao
funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos produtos e servigos
que escolhem. Isso demonstra o quao amplo € a area de estudo que uma empresa
deve abordar com o objetivo de alcangar o consumidor desejado. Ainda segundo
KOTLER (1994), os estimulos comportamentais e de marketing entram na
consciéncia do comprador. Suas caracteristicas e processos de decisdo o levam a

compra.

Assim, sao diversos fatores que causam influéncia no consumidor. As
empresas precisam trabalhar suas agdes de marketing buscando alinhar elas com
os demais grupos onde o comprador em potencial esta inserido.

Muitos grupos influenciam o comportamento de uma pessoa. O grupo de
referencia de uma pessoa compreende todos os grupos que tem influéncia
direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou comportamentos de uma

pessoa. Estes s&do grupos os quais a pessoa pertence e interage. (KOTLER,
1994, p.163)

Ainda sobre isto, KOTLER (1994) diz que os fabricantes de produtos e marcas
em que a influéncia do grupo é forte devem determinar como agir e influenciar os
lideres de opinido desses grupos de referéncia que séo encontrados em todos os
estratos sociais. Sendo assim, os efeitos da influéncia causada no consumidor sao
mais fortes e melhor direcionados. Uma vez que, se o consumidor ndo sofre
influéncia num primeiro momento, seja pela midia ou pela propria empresa que
oferece o produto ou servigo, podera estar sendo influenciado pelos grupos onde

esta inserido.

Contudo, nao sado apenas questdes externas que devem ser observadas com

o intuito de compreender e alcancar um comprador em potencial. Para KOTLER
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(1994) as decisdes de um comprador sao também influenciadas por caracteristicas
pessoais, notadamente a idade, o estagio do ciclo de vida, ocupagao, situagcéo
econdmica, estilo de vida, personalidade e autoestima. E, ainda segundo o autor, as
escolhas de compra de uma pessoa sao também influenciadas por quatro
importantes fatores psicologicos — motivagao, percepgéo, aprendizagem, crengas e
atitudes. A compreensao e, principalmente, a capacidade de trabalhar de maneira
estratégica e bem elaborada estas questbes, contribuem significativamente para
envolver o consumidor e, consequentemente, influencia-lo. Além disto, com a
compreensao destas questdes externas e pessoais, € muito mais facil tracar um

perfil de comportamento individual ou coletivo.

Para gerar a influéncia desejada, o consumidor precisa ser estimulado. De
acordo com CASTRO (2011), para que haja agdo ou reagao é preciso que um
estimulo seja praticado, seja decorrente de coisa externa ou proveniente do proprio
organismo. Esta teoria nos da ideia do ciclo motivacional. O ciclo motivacional é o
que causara a necessidade aparente de compra do produto ou servigco. Todavia, isso
gerara uma expectativa no consumidor. O ndo atendimento desta, podera resultar,
ainda segundo CASTRO (2011) na frustracdo do individuo, uma vez que havera a

quebra do ciclo motivacional.

Os consumidores existentes, em contraste, sdo, normalmente, faceis de
reter se n&o estiverem insatisfeitos. O familiar é confortavel e da seguranga.
Em geral, € muito menos oneroso manter os consumidores existentes
felizes, reduzindo as razbes de mudancas, que atrair novos. Naturalmente,
quanta mais alta a lealdade, mais facil a manutencido de consumidores
felizes. Contudo, eles abandonardo a marca especialmente se os seus
problemas e preocupacdes ndo forem atendidos. O desafio é reduzir este

fluxo. (AAKER, 1998, p.48)

Consumidores satisfeitos sao leais a marca. Se a marca entrega produtos ou
servicos com a qualidade esperada, ou ainda, além do que o consumidor espera
receber, a relagdo entre empresa e consumidor € fortalecida, este elo promove a
confianga.

A lealdade a marca, ha muito um dos pilares em marketing, € uma medida

da ligagdo do consumidor com a marca. Reflete a possibilidade de o
consumidor mudar ou nao para outra marca, especialmente se a
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concorrente fizer uma mudanga, quer seja de prego, quer em caracteristicas
do produto. (AAKER, 1998, p.40)

No quarto nivel encontramos aqueles que verdadeiramente gostam da
marca. A sua preferéncia pode ser baseada em uma associagao seja com
um simbolo, um conjunto de experiéncias de uso ou com uma alta qualidade
percebida. Contudo, a ligacado é frequentemente um sentimento geral que
ndo pode ser relacionado de perto a qualquer coisa especifica; tem uma
vida prépria. As pessoas nao sédo capazes de identificar por que gostam de
algo (ou alguém), especialmente se o relacionamento é de longa data.
Algumas vezes, somente um relacionamento de longo prazo pode criar um
efeito poderoso, mesmo na auséncia de um simbolo amigavel ou outro fator
identificador de motivo para a preferéncia. O grupo desse quarto nivel pode
ser denominado amigo da marca, porque existe uma ligagao emocional de

amizade. (AAKER, 1998, p.42)

Analisar a ligagdo de um consumidor com as marcas nao € uma ciéncia exata.
Muitas das questbes observadas podem apresentar excecdes, apresentando
resultados e caracteristicas distintas de individuo para individuo. Segundo AAKER
(1998), as pessoas simplesmente gostam de uma marca, e essa preferéncia nao
pode ser satisfatoriamente explicada pelas percep¢des e crengas dos consumidores
quanto aos atributos da marca. Como a geragao do que chamamos de lealdade a
marca provém de questdes pessoais, as quais sao subjetivas, acaba sendo dificil

construir uma explicagao para determinadas ligagdes entre consumidor e marca.

Saber compreender, por mais subjetivas que sejam as questdes que levam a
origem da ligagdo entre marcas e consumidores, permite explorar os interesses do
consumidor de formas mais assertivas. Ainda segundo AAKER (1998), lealdade a
marca dos consumidores existentes representa um ativo estratégico que, se
adequadamente gerenciado e explorado, tem um potencial de proporcional valor de

diversas maneiras, como sugere a figura abaixo:

Para AAKER (1998), um conjunto de consumidores com lealdade a marca
reduz os custos de marketing do negécio. E muito mais econémico reter
consumidores do que atrair novos. Assim, os consumidores ja existentes podem ser
considerados aqueles que ja estdo satisfeitos. “Talvez 0 engano mais comum entre
as empresas seja tentar crescer principalmente pela conquista de novos
consumidores”. (AAKER, 1998, p.54)
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Com isso, o produto que estes clientes estdo consumindo ja apresenta a
qualidade que os mesmos buscam. Investir nestes clientes € mais assertivo do que
tentar buscar novos, podendo, para isso, modificar o produto, correndo o risco de
perder os clientes ja conquistados. AAKER (1998) diz que um produto ou servigo
que funciona, que opera como é esperado, proporciona uma base para a lealdade,

uma razao para nao mudar.

Portanto, faz-se necessario descobrir se os atuais clientes encontram-se, de
fato, satisfeitos com o produto oferecido. “Um diagndstico-chave para qualquer nivel
de lealdade é a medigdo da satisfagédo e, talvez mais importante, da insatisfacao”.
(AAKER, 1998, p.46)

Para que o cliente/consumidor seja conquistado, é necessario levar em
consideragado suas expectativas, e, estas estao diretamente relacionadas as
emocdes. Entdo é necessério observar que quando estes optam por algo,
estdo baseados em justificativas logicas, e que querem obter felicidade,
sentirem-se protegidos e/ou importantes, ter maior autonomia, realizagdo
dos seus sonhos e entdo para isso, é preciso que se oferega algo com a
qualidade esperada, que agregue valor ao produto/servigo, que se atenda
com cortesia e que se mostre interessado em resolver sua davida/problema,
em suma, € oferecer ao cliente o que ele deseja, mas que, normalmente,
néo espera obter. (CASTRO, 2011, p.2)

AAKER (1998) também afirma que pesquisas regulares sobre satisfagao ou
insatisfacdo do consumidor sdo particularmente uteis na compreensao de como os
consumidores se sentem e como ajustar os produtos e servigos. Sem as pesquisas,
a empresa nao tem questbes norteadoras de como projetar o produto e como
divulga-lo ou vendé-lo. Assim, os erros e o eventual fracasso do produto € quase

eminente, por mais que o0 mesmo seja de qualidade.

O consumidor € levado a efetuar uma compra por meio de uma necessidade.
Muitas vezes isto é gerado pela influéncia que o individuo sofre, fazendo com que a
compra de determinado produto venha a satisfazer a necessidade gerada. “Um
motivo (ou impulso) é uma necessidade que esta pressionando suficientemente para
levar a pessoa a agir. A satisfagcdo da necessidade reduz o sentimento de tensao”.
(KOTLER, 1994, p.170). Gerar a necessidade no consumidor é um dos deveres das

estratégias de marketing para poder vender um produto. Para AAKER (1998), é
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relativamente facil mudar o comportamento do cliente, da tolerdncia para o

entusiasmo, apenas oferecendo uns poucos servicos inesperados.

O consumidor nao busca somente adquirir o produto, mas também quer uma
boa experiéncia durante e posteriormente o processo de compra. Isto €, quer ser

bem tratado e se sentir amigo da marca.

Para se livrar de consumidores, comumente um negécio tem que ser rude,
desleixado, irresponsavel e/ou desrespeitoso. Nao seria dificil evitar tal
comportamento, mas os consumidores, ndo raro, tém tido esse tipo de
experiéncia. O objetivo &, naturalmente, fazer com que a interagdo seja
positiva — tratar o consumidor como qualquer pessoa gostaria de ser

tratada: com respeito. (AAKER, 1998, p.52)

O maior risco para uma empresa quando um cliente fica insatisfeito com seu
produto ou servico, € que o mesmo pode transmitir a insatisfagdo para outros
possiveis consumidores, causando uma influéncia negativa para as vendas. Com o
advento das redes sociais, € muito mais facil, rapido e acessivel expressar opinides
e alcangar um grande publico. Segundo KOTLER (2010) os adeptos de blogs ou
Twitter que estejam revoltados e tenham um publico numeroso tém o potencial de
dissuadir muitos consumidores de querer fazer negécios com uma empresa ou
organizacdo especifica. “A medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais
expressivas, 0s consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros
consumidores com suas opinides e experiéncias”. (KOTLER, 2010, p.9)

Quando um nivel de comprometimento substancial existe, pode ser

relativamente facil detecta-lo porque se manifesta usualmente de muitas
maneiras. Um indicador-chave é a quantidade de interagdo e comunicagao

envolvida com o produto. (AAKER, 1998, p.47)

Nenhuma empresa esta livre de ocasionar uma eventual frustracdo no
consumidor. Obviamente que, como citado anteriormente, as pesquisas sao de
extrema importancia para evitar que o comprador tenha uma experiéncia negativa.
Porém, mesmo com a empresa tendo se preparado para atender as expectativas do
seu publico, problemas podem ocorrer e estes podem gerar insatisfacbes e
desapontamentos. Faz-se necessario, entdo, buscar resolver a situagcdo com o

consumidor de maneira a trazer a satisfagdo ao mesmo.
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No entanto, quando a necessidade ndo é atendida ndo significa que o
individuo permanecera eternamente frustrado, pois de alguma maneira a
necessidade sera transferida ou compensada, demonstrando que a
motivacdo é um estado ciclico e constante na vida pessoal. (CASTRO,
2011, p.11)

Para AAKER (1998), a empresa precisa tratar os consumidores como o0s
verdadeiros ativos da marca. Assim, as diretrizes da marca serédo voltadas para
atender exatamente a demanda que vai suprir as necessidades e desejos do
publico. Compreendendo isso, o produto desenvolvido ird& de encontro ao
consumidor alvo. Cabe também ao setor de marketing ter a mesma visao que os
desenvolvedores do produto, buscando trabalhar no publico que realmente ira
adquirir e fazer uso do mesmo. “O valor do produto é definido pelo cliente. (...) O
profissional de Marketing precisa segmentar o mercado e desenvolver um produto

superior para um mercado-alvo especifico”. (KOTLER, 2010, p.4)
Estudar e entender o comportamento do consumidor abre diversas portas
para compreender as razdes pelas quais eles séo fiéis a uma marca em

detrimento a outra, além de auxiliar o profissional de marketing na
preparagao das estratégias para o seu negocio. (CASTRO, 2011, p.2)

O consumidor estara disposto a adquirir o produto oferecido se ele resolver
uma necessidade e se a sua qualidade for a esperada. Melhor ainda se for além do

esperado. “Um consumidor leal ndo aceitaria um produto fraco”. (AAKER, 1998,
p.17)

7.2 Imagem da Marca

Toda marca constroi uma imagem. Essa imagem € a visdo que o0s
consumidores tém da marca, mas nao necessariamente foi o consumidor quem a
criou. As marcas possuem o poder de transformar e trabalhar sua imagem, conforme
0s objetivos e interesses a serem alcangados. “(...) imagem de marca, que pode ser
definida como o conjunto de atributos e associagdes que os consumidores
reconhecem e conectam com o nome da marca. (PINHO, 1996, p.50)

As associacbes evocadas pela imagem da marca podem ser tangiveis
(hard) ou intangiveis (soft). As primeiras dizem respeito aos atributos
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funcionais, tais como performance do produto, prego, garantia, servigos e
tecnologia. As intangiveis ou emocionais sao atributos como masculinidade,
entusiasmo, confianga, diverséo, eficiéncia. (PINHO, 1996, p.50)

Com um bom planejamento estratégico, uma marca consegue proporcionar a
satisfacdo ao seu cliente entregando um produto que atenda seus desejos tangiveis
e intangiveis. Isto ocasionara a construgdo de uma relagdo com o consumidor que,
por sua vez, ird formar uma boa imagem da marca. Jung (2001) qualifica a sensagéao
e a intuicdo juntas, como as formas de aprender informacgdes, diferentemente das
formas de tomar decisdes. A sensacao se refere a um enfoque na experiéncia direta,
na percepcao de detalhes, de fatos concretos. A sensacéo reporta-se ao que uma
pessoa pode ver, tocar, cheirar. E a experiéncia concreta e tem sempre prioridade
sobre a discuss&o ou a analise da experiéncia. Para formagédo da imagem da marca,
ha ainda, segundo PINHO (1996), trés itens importantes: a contribuicdo da imagem

da empresa, da imagem do usuario e da imagem do produto/servigo em si.

“‘Uma base de consumidores satisfeitos relativamente ampla proporciona uma
imagem da marca como um produto bem-sucedido e aceito, cuja empresa estara
apta a oferecer o apoio de servico e melhoria do produto”. (AAKER, 1998, p.49).
Portanto, quanto mais consumidores satisfeitos, mais qualidade €& atribuida ao
produto e a marca. Assim, marca consagra-se com uma imagem positiva para o

publico que ja a consome a para o publico interessado.

Para auxiliar na constru¢ao da imagem da marca existe o brand equity, que,
segundo AAKER (1998), € um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por
um produto ou servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela. Existem

cinco itens para construgao do brand equity, sao eles:

—

Lealdade a marca;

2. Conhecimento do nome;
3. Qualidade percebida;
4

Associagao a marca em acréscimo a qualidade percebida;
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5. Outros ativos do proprietario da marca — patentes, frademarks, relacbes com

0s canais de distribuicdo, etc.

“‘As pessoas tendem a comprar uma marca conhecida pois sentem-se
confortaveis com o que lhes é familiar’. (AAKER, 1998, p.20). Lealdade a marca
também é gerada quando a imagem da marca e seu produto é positiva. O processo
de conquista do consumidor pode ser lento, mas, se bem feito, pode gerar uma
relacdo de lealdade duradora. “A qualidade percebida, por exemplo, sera, em parte,
baseada nas associacbes e no conhecimento da marca”. (AAKER, 1998, p.44). As
experiéncias do consumidor leal sdo transmitidas para aqueles que ndao consomem
ou ndo conhecem a marca, formando assim a possibilidade de geragcdo de novos

clientes e de novas reacdes de lealdade.

A lealdade a marca é uma base do brand equity criada por muitos fatores,
sendo, como citado, a experiéncia de uso o principal deles. Contudo, ela é
influenciada, em parte, pelas demais dimensdes do brand equity. Em alguns
casos, a lealdade poderia surgir principalmente a partir da qualidade
percebida de uma marca ou atributos associados, mas nem sempre pode
ser explicada por estes trés fatores. Muitas outras vezes, a lealdade ocorre
de forma bastante independente deles, mas pode acontecer também de a
natureza da relagao nao ficar clara. (pg. 44) AAKER

Ainda segundo AAKER (1998), a lealdade a marca proporciona uma
arrancada comercial, uma vez que quando o consumidor ja tem uma relagdo de
confianga com a marca, um novo produto ja é bem recebido e rapidamente aceito. A
imagem da marca reflete suas vendas e sua relagdo com o consumidor. E o
consumidor, por sua vez, determina a imagem da marca conforme o atendimento

das suas necessidades e o tratamento que recebe.

7.3 Memoéria e o Consumidor

As experiéncias geram memorias. Estas dardo origem a construgdo de uma
imagem da marca e as agdes de comportamento do consumidor.
O consumidor intuitivo processa informagdes em termos de experiéncias

passadas, objetivos futuros e processos inconscientes. As implicagbes da
experiéncia sdo muito mais importantes para os intuitivos do que a
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experiéncia real em si. Os intuitivos recebem e decodificam as informacdes
muito depressa e relacionam, de forma automatica, a experiéncia passada
com as informacgdes relevantes da experiéncia imediata. (CASTRO, 2011,
p.14)

Para IZQUIERDO (2002), meméria € a aquisi¢ao, a formagao, a conservagao

e a evocacao de informagdes. A aquisicdo também pode ser chamada de

aprendizagem, uma vez que sO se grava aquilo que foi aprendido. A evocacgao, por

sua vez, € chamada também de recordacdo ou lembranca. Ainda de acordo com

IZQUIERDO (2002), o acervo das memoérias de cada um, nos converte em

individuos. Porém, embora individuos, ndo sabemos viver muito bem em isolamento,

assim, formamos grupos. Esse fendmeno é tanto mais intenso e importante quanto

mais evoluido formos. Neste sentido, os consumidores tendem a formar grupos onde

irdo transmitir suas percepcodes, satisfacdes e insatisfacbes sobre o produto ou a
marca.

“A necessidade de interagao inclui, como elemento-chave, a comunicagao

entre individuos. Essa comunicagao € necessaria para o bem-estar e para a

sobrevivéncia. Nas espécies mais avangadas, o altruismo, a defesa de

ideais comuns, as emogoes coletivas sdo parte de nossa memoria e servem
para nossa intercomunicagao”. (IZQUIERDO, 2002, p.10)

Para IZQUIERDO (2002), as memorias sao moduladas pelas emogdes, pelo
nivel de consciéncia e pelos estados de animo. Isto é, o que define o teor de uma
memoria € o estado de espirito do individuo e contexto no momento em que ele vive
determinada experiéncia.

“Os maiores reguladores da aquisi¢cdo, da formagdo e da evocagdo das
memoérias sdo justamente as emocgdes e os estados de animo. Nas
experiéncias que deixam memodrias, aos olhos que veem se somam o
cérebro que compara e o coragdao que bate acelerado. No momento de

evocar, muitas vezes, é o0 coragdo quem pede ao cérebro que lembre, e
muitas vezes, a lembrancga acelera o coracao”. (IZQUIERDO, 2002, p.12)

Ainda assim, o fator que mais influencia € o emocional do individuo, a emocao
que ele sentiu, positiva ou negativa, ao passar por uma experiéncia. Ainda segundo
IZQUIERDO (2002), efetivamente lembramo-nos melhor das memdrias com maior
conteudo emocional, aquelas que em lingua inglesa sdo denominadas flashbulb
memories, o tipo de memodria que, nas histérias em quadrinhos, é qualificado com

uma lampada que se acende.
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“‘As pessoas costumam lembrar melhor e em mais detalhes os episédios ou
eventos carregados de emogdo, como onde estavam quando mataram o presidente
Kennedy, ou quando o seu pais ganhou uma Copa do Mundo”. (IZQUIERDO, 2002,
p.66). Estas memoarias transformam a mentalidade do consumidor e o tornam mais

aberto (ou mais restrito) para receber influéncias de marketing.
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