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CAPITULO 1

As marcas e o
verde-amarelo:
paixdo e entusiasmo no

ponto de venda

Flavia Igliori Gonsales
Luis Eduardo Pilli
Sandra Souza

Resumo

Com a chegada dos Jogos Olimpicos Rio 2016, o varejo se pre-
para para vestir-se com as cores verde e amarelo na comuni-
cagdo e decoragdo do ponto de venda e, principalmente, com
as embalagens das marcas que vendem, trocando suas cores
tradicionais pelas cores da bandeira brasileira, por um breve
periodo de tempo. Este artigo aproveitou um grande evento
esportivo — a Copa do Mundo da Federagdo Internacional de
Futebol (FIFA) de 2014 - para testar os efeitos da aplicagéo da
paleta cromatica auriverde na imagem de marcas de bens de
consumo ndo duraveis, mais especificamente, para verificar os
efeitos na percepgdo de personalidade das marcas em questao.
0 estudo utilizou 0 método experimental e, ao final, os resulta-
dos mostraram que paixdo e entusiasmo sdo as dimensoes de
personalidade afetadas com a utilizagdo das cores nacionais nas
embalagens, enquanto os outros atributos de personalidade nao
foram impactados. Com este estudo, concluiu-se que esse tipo
de agéo promocional de marketing, que altera provisoriamente
um importante elemento de identidade marcéria, € interessante
aos gestores que objetivam criar ou aumentar a associacdo da
marca com paixdo e entusiasmo, levando-se em conta os valo-
res centrais identitarios da marca, para que nao entrem em con-
tradigdo, mas sim, que sejam potencializados.

Palavras-chave: Embalagem. Cores. Verde-amarelo. Personalidade
de marca.

Introducao

A Copa do Mundo acabou para o Brasil com um placar de 7x1, mas enquanto esteve na
disputa o brasileiro se envolveu e torceu pela selegao, apesar das rejeigdes iniciais: estédios
lotados e alta audiéncia na transmissdo dos jogos. Atualmente, o Rio de Janeiro se prepara
para receber os Jogos Olimpicos de 2016 e espera-se novamente um sucesso com a che-
gada de 450 mil turistas e uma audiéncia global de 4,5 bilhGes de espectadores, segundo
o Dossié Olimpico apresentado pela Tudo, agéncia de publicidade e live marketing, do
Grupo ABC (PROPMARK, 2014).

Perante 2 importéncia e envolvimento do piiblico com esses eventos, muitas marcas nio
querem ficar de fora da festa: enquanto umas se tornam parceiras oficiais (interessadas
em cotas de patrocinio e licenciamento, fechando contratos com a FIFA, com o Comité
Olimpico Internacional ou com o Comité Olimpico Brasileiro, por exemplo), outras
utilizam recursos criativos que demandam menor investimento, como a agdo promo-
cional de trocar as cores tradicionais da embalagem pelas cores principais da bandeira
brasileira, o verde e 0 amarelo, sem qualquer utilizagio de mascote ou logotipo oficial
das competicoes.
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1.1.1 Identidade de marca: o verde e o amarelo como as cores do Brasil

’ g icoes de identidade de marca. Para Kapfere
Na literatura h4 vérios modelos e defini¢des de i (e - i

(p. 149, 2012), estabelecer uma identidade ¢ “pré-requisito essencial par formulag®
marca eficiente”, enquanto Semprini (p. 21, 2010) ressalta a importancia da for m :
da identidade de marca para se estabelecer um painel de controle de gerenClaf:mc&
da evolugio, desenvolvimento de estratégias e de comunicagoes de marca coer v
Em concordancia, Aaker e Joachimsthaler (p. 49, 2007) afirmam que uma marca &
deve desenvolver uma identidade clara e valiosa, a fim de enfrentar as “f’?rgas de
cado que enfatizam produtos ndo diferenciados e a competigao de precos -

¢
estor®
Colocada a faceta intangivel e conceitual da identidade, um dos desafios dosg®" .

tangibilizar os atributos abstratos, ou seja, executar a materializagao dos ‘_’alor:,s >
cdrios centrais, para que sejam acessiveis aos sentidos humanos € P"OPorClonZntrib‘liI
riéncias relevantes aos stakeholders. Por sua vez, essas experiéncias devem C ulad®
para a obtengdo de uma imagem de marca consonante com a identidade By

' Em portugués, o termo brand equi i
o ' equity é trai 2 i marca,
utilizado no original, em ingles, quily € traduzido como valor ou patriménio de

Essas materializagdes significantes, quando organizadas perceptivelmente de modo
coerente, distinto e persistente ao longo do tempo constroem uma estética fortemente
expressiva, capaz de suscitar nos publicos da marca reagées como “emogio, surpresa,
sendo até mesmo encantamento e o sonho” (SEMPRINTI, p. 173-174, 2010).

1.1.2 A cor e a identidade visual da marca

Entre os cinco sentidos humanos que as marcas podem explorar para sua manifestagio
fisica, a visdo é especialmente importante no contexto pés-moderno, de desmateriali-
zagdo dos objetos e das préticas de consumo, j que “as escolhas gréficas, os cromatis-
mos, os estilos de escritura” conseguem resgatar a visibilidade e “estetizar o invisivel”
(SEMPRINI, p. 180-181, 2010). Além disso, uma marca necessita ser vista, ter uma
manifestagio visivel permanente no espago e no tempo para ser percebida, uma vez que
“o homem é um animal ético”, cuja percepgdo de mundo e conhecimento se da predo-
minantemente no visual (COSTA, p- 25, 2011).

Em relagido aos aspectos visuais da manifestagio de marca, a cor é considerada pri-
mordial por vérios estudiosos, como recurso para se criar, manter ou modificar glo-
balmente a percepgio da marca, com potencial de protagonismo nas suas experiéncias
estéticas e holisticas (SCHMITT; SIMONSON, 2002) e capaz de provocar emogdes e
sentimentos, propiciar experiéncias interativas e customizadas, estreitar e fortalecer
vinculos com seus publicos (GOBE, 2009). Para Lindstrom (p. 47, 2005), a cor é 0 “mais
visivel primeiro ponto de comunicagio” e as marcas podem se beneficiar na medida em
que conseguem estabelecer claras associagdes com as cores.

O elemento cromatico pode ser aplicado nos inimeros pontos de contato da marca,
inclusive nos mais centrais: no produto, no logotipo, na embalagem, na mascote, na pro-
paganda e nos sites da internet, denominados “elementos de marca” (KELLER, 1998),
“fontes de identidade” ou “DNA da marca” (KAPFERER, 2012). Resumidamente, a
funcéo dos elementos de identidade ¢ a de contribuir para o aumento do brand equity
gracas a capacidade de identificar, diferenciar, personificar, comunicar com um estilo
préprio de expressdo, simbolizar a marca, auxiliando na compreensio da sua cultura e
seus valores (KELLER, 1998; KAPFERER, 2012; AAKER, 1998).

1.1.3 A embalagem colorindo o ponto de venda: “marcas uniformizadas de Brasil”
g

A embalagem é amplamente estudada e discutida gragas ao alto nivel de envolvimento
dos consumidores quando buscam, escolhem e decidem o que comprar em pontos de
venda. O ponto de venda ¢ considerado o mais competitivo dos ambientes, em que,
segundo as pesquisas, 76% das decisdes de compra sao efetuadas (POPAI, 2012), geral-
mente sem o apoio de material publicitario. Assim, para marcas comercializadas no
varejo multimarca e de autosservigo, a embalagem assume uma fungéo promocional



importantissima: deve instantaneamente chamar a atengao, informar e criar familia-

ridade, “estabelecer uma ligagdo emocional para que [a marca] seja amada”, atuando
como um “comercial de meio segundo” (GOBE, p. 201, 2009).

Enquanto protege e possibilita o transporte ¢ a distribui;é‘o do.prodi.lto, a emba.lagefn
colabora na conquista da preferéncia do consumidor e na identificagdo e comunicagio
da marca (BORJA DE MOZOTA, p. 197, 2003) - e para tanto, pode explorar as cores
como modo de materializar os valores simbélicos da marca.

Especificamente se tratando da combinagio do verde com 0 amarelo, as marca?s brasi-
leiras usualmente as tém aplicado nas suas embalagens em importantes acontecx'n?entos
internacionais e nacionais, como elemento designativo do valor afetivo de br?5111dade,
aparecendo no PDV como que uniformizadas, apoiando e torcendo pelo Brasxl., ou, por
que nao, prontas para “jogar junto”. Especialmente aquelas que ndo sao patrocmador_as
oficiais - e por isso ndo podem utilizar nenhum simbolo oficial ou qualquer expf‘es‘sao
verbal que remeta as competigées - a agio promocional de explorar as cores bras1le1~ras
no ponto de venda se apresenta como um recurso criativo e de menor custo do que agoes
de patrocinios.

1.1.4 Histérico da paleta cromatica auriverde como simbolo brasileiro

A combinagio verde e amarela saturada remete diretamente as cores da bandeira bra-
sileira, desenhada em 1889 por Décio Villares, que por sua vez ¢ inspirada na Bandeira
Imperial, desenhada por Jean-Baptiste Debret e oficializada em 1822. Des<’:l’e o Primeiro
esbogo, de 1820, ja eram adotados o campo verde e o losango “de ouro”, cujas cores
foram escolhidas pelo préprio Principe Regente, D. Pedro, que dizia representarem “a
riqueza e a primavera eterna do Brasil” (LUZ, p. 67, 2005). Os elementos no centro do
losango variaram segundo o regime governamental de cada época - desde a proclama-
¢io da repuiblica ¢ a esfera celeste, anteriormente era o brasdo imperial. Nenhuma outra
bandeira nacional possui tal combinagdo cromética como principal paleta de cores
(LUZ, p. 73, 2005), exclusividade que confere o poder identificador de “brasilidade” ao
verde-amarelo.

Assim, a combinagio auriverde, muitas vezes acompanhada do azul, é reconhecida
como sindnimo de Brasil desde os tempos do império e ¢ frequentemente aplicada em
vérios simbolos que remetem a nagdo brasileira, sejam eles nacionais oficiais (como
0 Brasdo de Armas da Repiiblica), sejam de outros campos (cultura, esporte, bens de
consumo). Por exemplo, no dmbito esportivo, a camisa da selecio brasileira de futebol

(“camisa canarinho”) e o Ginga, a onga-pintada mascote do time olimpico brasileiro,
tém como cores principais o verde e 0 amarelo.

Colocada a importancia da embalagem como elemento de identidade e do papel das
cores na construcdo de associagdes com brasilidade por meio da combinagéo auriverde
- serd focalizado agora o conceito de personalidade de marca.

1.2 Personalidade de marca

O conceito de personalidade de marca ¢ bastante conhecido e utilizado na literatura de
marketing e na pratica do mercado publicitdrio hd décadas - remonta aos anos 1950
(AAKER; FOURNIER, 1995; KAPFERER; AZOULAY, 2003). Porém, a ideia da apli-
cagao metafdrica de atributos da personalidade humana as marcas renovou-se com o
trabalho pioneiro de Jennifer Aaker (1997), que abriu uma nova frente de pesquisa ao
desenvolver um modo sistematico de medir, de forma “confiével, véilida e generalizavel”,
a personalidade percebida de uma determinada marca, formalmente definida como o
“conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca” (AAKER, p. 347, 1997).
Assim, esse modelo encara o conceito de personalidade marcéria no aspecto da

recepgao’ dos estimulos de marca por parte de seus pubicos de interesse, sob o olhar do
comportamento do consumidor.

Em seu trabalho, Aaker (1997) apresenta investigacoes prévias de pesquisadores que
demostraram a importancia da personalidade de marca em possibilitar aos consumi-
dores se expressarem ou projetarem um eu ideal, por meio do uso de uma determinada
marca e de profissionais do mercado que consideram a personalidade marcéria como
um fator-chave para a diferenciagio da marca dentro de sua categoria e para a formacio
da preferéncia e do uso da marca pelo consumidor.

Esta proposta de modelo de mensuragdo tem origem no estudo de tragos da persona-
lidade humana, cuja versdo mais aceita - conhecida como The Big Five ou Five Factor
Model - defende que a personalidade dos seres humanos pode ser definida como uma
rede hierdrquica de dezenas de tragos (em um primeiro nivel) sumarizados em cinco
dimensdes fundamentais (segundo nivel): extroversdo, socializaco, conscienciosidade,
neuroticismo e abertura para novas experiéncias (GOMES; GOLINO, 2012).

Por sua vez, Aaker (1997) definiu cinco dimensdes da personalidade de marca, men-
suradas por uma série de escalas: sinceridade (realista, honesta, integra, alegre), entu-
siasmo (ousada, vivaz, criativa, contemporanea), competéncia (confidvel, inteligente,
bem-sucedida), sofisticagdo (elitista, encantadora) e robustez (desbravadora, obstinada)’.

20 conceito de personalidade de marca também esté presente em modelos de identidade marcéria de vérios
autores, como por exemplo, no trabalho de Aaker e Joachimsthaler (p. 51-53, 2007), que definiram quatro
perspectivas para os elementos de identidade, entre elas a “marca como pessoa (personalidade de marca,
relacionamento cliente/marca)”, e no prisma de identidade de Kapferer (p. 158-159, 2012), composto por
seis facetas, entre elas a personalidade de marca. Sob esses olhares, a personalidade de marca é conside-
rada um conceito de emissao.

3 Originalmente em inglés: sincerity, excitement, competence, sophistication, ruggedness.



Diferentemente do modelo universal da personalidade humana, o construto de Aaker
é formado por caracteristicas culturalmente varidveis, uma vez que as diferencas de
valores e crengas afetam o modo em que as marcas sao percebidas (incluindo questges
linguisticas e conceituais). Os cinco fatores, 15 facetas e 42 tragos foram originalmente
definidos por Aaker para o contexto norte-americano, o que pode demandar testes e
novos fatores para se avaliar a personalidade de marcas de outras culturas, conforme
fizeram Aaker, Benet-Martinez e Garolera (2001) alguns anos depois para o Japio
(com cinco dimensdes e 36 facetas — substituindo robustez por tranquilidade) e para a
Espanha (com cinco dimensdes e 33 facetas - utilizando tranquilidade e paixao, reti-
rando robustez e competéncia).

Ap6s os estudos conduzidos por Aaker, diversos pesquisadores realizaram replicagdes
no intuito de identificar e operacionalizar atributos de personalidade de marca nativos
de outros paises ou mais relevantes conforme a natureza da marca, ou para simplesmente
aplicar o modelo de Aaker em marcas de segmentos especificos de mercado.

Alguns exemplos dessas investigagdes sio: o trabalho de Ferrandi, Valette-Florence
e Fine-Falcy (2000), que reduziu o modelo para 33 tracos na adaptagdo para o con-
texto cultural francés; Muniz e Marchetti (2005), que redefiniram as cinco dimensdes
para o contexto brasileiro (credibilidade, diversio, audécia, sofisticacdo e sensibili-
dade); Sung e Tikham (2005) que adicionaram duas dimensdes no contexto Coreano
(afetividade e ascendéncia); Keller e Richey (2006) que definiram trés dimensdes duplas
para a personalidade de marcas corporativas bem-sucedidas no século 21 (paixio e
compaixdo, criatividade e disciplina, agilidade e colaboragio) e o trabalho de Siguaw,
Mattila e Austin (1999), de aplicagdo do modelo a fim de verificar a personalidade de
marcas de restaurantes percebida por estudantes universitdrios americanos, entre mui-
tas outras pesquisas.

1.2.1 A embalagem e as cores influenciando a personalidade de marca

Enquanto a personalidade humana ¢ inferida pelas caracteristicas fisicas e demo-
gréficas, atitudes, comportamentos e crengas (PARK, 1986), a personalidade de uma
marca é formada por interagdes e experiéncias pelas quais passam seus consumido-
res (PLUMMER, 1985). De modo direto as marcas recebem atributos de personalidade
em fungdo da transferéncia de atributos vindos de pessoas associadas 4 marca - por
exemplo, da celebridade que a endossa, do presidente da empresa que a produz ou da
imagem do comprador “tipico” da marca (AAKER, 1997). De modo indireto, a transfe-
réncia se dd por meio de inferéncias realizadas a partir das caracteristicas do produto,
da categoria a qual a marca pertence, do mix de marketing, do nome, logotipo e propa-
ganda (BATRA, LEHMANN e SINGH, 1993).
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Deste modo, a agdo promocional de alterar temporariamente as cores da embala-
gem, neste artigo especificamente com a aplicagio do verde e amarelo durante um
grande evento esportivo, pode ser considerada como um antecedente da personalidade
percebida de marca. Para verificar a relagio causal foi utilizado 0 modelo de Aaker, por
se tratar de uma escala que “permite aos pesquisadores entenderem o uso simbélico
das marcas de modo geral” (e no restrito a uma categoria) no mesmo nivel em que se
compreende a natureza utilitiria das marcas. Porém, as dimensdes usadas aqui se refe-
rem ao modelo desenvolvido para o contexto espanhol (AAKER; BENET-MARTINEZ;
GAROLERA, 2001) composto pelas cinco dimensdes: entusiasmo, sinceridade, sofisti-
cacdo, tranquilidade e paixdo. A escolha desse modelo se deu por ter sido desenvolvido
com a participacdo de Jeniffer Aaker, além de considerar valores culturais mais pré-
Ximos ao contexto brasileiro, incluindo a énfase na dimensio da paixio - vista como
uma combinagio de afetividade (ardente, apaixonada, intensa) e espiritualidade (mis-
tica, espiritual, boémia) - comumente encontrada nas culturas catélicas origindrias do
sudoeste europeu. O experimento realizado ser4 descrito a seguir.

1.3 Metodologia e amostra

As marcas do corpus da pesquisa foram escolhidas a partir de trés categorias (alimentos
- uma marca de salgadinho, uma de sorvete em pote e uma de chocolate; bebidas — uma
marca de café, uma de 4gua mineral e uma de iogurte liquido; higiene pessoal - uma marca
de hastes flexiveis, uma de papel higiénico e uma de enxaguante bucal) de forma a per-
mitir generalizagdo de resultados dentro e entre categorias. Todas as marcas seleciona-
das alteraram as embalagens durante a Copa do Mundo de 2014, utilizando as cores
verde e amarelo. Algumas delas aplicaram as cores brasileiras também nos produtos.
Para executar o plano fatorial completo foi feita uma manipulagao visual para criar
produtos alterados em cor para todas as marcas. Durante a coleta, nio foi observada
nenhuma outra agdo de marketing executada pelas marcas, além da alteracio cromatica
(da embalagem ou da embalagem e produto), assegurando que os resultados obtidos
ndo tiveram a interferéncia de agdes de marketing diferentes da testada no experimento.

A coleta de dados para a pesquisa empirica foi realizada entre os dias 17 e 23 de junho
de 2014. A amostragem foi obtida por meio de técnica de bola de neve, originada a par-
tir das redes sociais (Facebook e LinkedIn) dos autores, resultando em 571 entrevistas
completas que foram distribuidas aleatoriamente em delineamento fatorial completo,
between subjects, 3 (promogao: sem promogao, promogio na embalagem, promogio no
produto) X 3 (categorias: alimentos, bebidas, higiene pessoal).

Os testes estatisticos relacionando perfil da amostra e tratamento experimental demons-
traram o sucesso da aleatorizagdo do experimento, sendo que, para género, foi obser-
vado X2 (26, 545) = 27,6 e p > 0,1; para idade X2 (52, 519) = 34,9 e p > 0,1; para nivel de



escolaridade x2 (52, 519) = 56,7 e p > 0,1; e para frequéncia de compra na categoria foca]

X2 (78,493) =82,8ep >0,L

Além de reproduzir a escala de personalidade de marca desenvolvida para o context,
espanhol (AAKER; BENET-MARTINEZ; GAROLERA, 2001), 0 questionério tambén,
incluiu variéveis que permitiram isolar o efeito da agdo promocional (embalagens com,
as cores do Brasil) sobre a personalidade de marca percebida, controlando assim og
possiveis efeitos indiretos (ou efeitos concorrentes), que sdo: (a) percep¢do de qualidade
da marca; (b) familiaridade com a marca; (c) importéncia subjetiva da categoria a qual
pertence a marca.

(a) Qualidade percebida ¢ definida como um julgamento do consumidor a respeito
da exceléncia ou superioridade de um produto, que se forma a partir de experién-
cias com o produto ou ocasides de consumo (ZEITHAML, 1988). A percepgio de
qualidade é também uma dimensio de brand equity, influenciada por esfor¢os de
marketing e que se correlaciona com a dimensio de associagbes com a marca, na
qual se localiza a personalidade de marca (YOO; DONTHU; LEE, 2000). A primeira
etapa da andlise identificou as marcas que tiveram sua percepgao de qualidade for-
temente influenciada pela agéo promocional, sendo eliminadas da analise principal.

(b) Familiaridade ou conhecimento prévio da marca é uma variavel que interfere na
forma como os consumidores avaliam as pistas intrinsecas ou extrinsecas para

formar julgamentos a respeito de produtos ou marcas (RAO; MONROE, 1988).
O nivel de familiaridade com a marca focal foi medido em uma escala de sete pon-
tos, por meio da pergunta: “O quanto a marca... é familiar para vocé?”, Com esta
varidvel, foi controlada a influéncia de eventuais diferengas em familiaridade sobre
a percepgdo de personalidade nas diferentes células do experimento.

(c) Finalmente, o envolvimento do consumidor, definido como a importancia sub-
jetiva da categoria & qual pertence a marca, foi mais uma covaridvel controlada
por meio da andlise de dados. Considerando-se que o maior envolvimento com a
categoria significa maior disposi¢io do consumidor para processar informagoes
;iurante tare;'as de )tulgallneflto, (};OSS‘I\'IEIS alteragdes na avaliacio da personalidade
be .n;arca podem Oes ar r;e aciona ?s almportancia subjetiva que o consumidor atri-

ul 3 i i =g
categoria ) envo \A/un.ento oi .medldo por uma escala multi itens, que serve
para mensurar a importancia subjetiva de categorias, marcas ou produtos em con-
texto de avaliaca
avaliagdo, compra ou consumo (ZAICHKOWSKY, 1985; MITTAL, 1995).

1.3.1 Efeitos sobre percepcao de qualidade da marca

Dado o objetivo de estudar os efeitos dire

tos da agio promoci
e mocional das cores da embala-
gem sobre associagdes das marcas,

especificamente as relacionadas 2 personalidade de

marca, a preocupagao inicial foi a de controlar efeitos indiretos de tais atividades sobre
os julgamentos de qualidade percebida do produto (YOO; DONTHU; LEE, 2000).

Um primeiro modelo de regressao linear multipla foi desenvolvido para estudar os efei-
tos da promogdo sobre a qualidade percebida, com a seguinte especificagao:

i=
j=i

2 2 9 7
2 4 8 14 26 33
V=2 BX+ X BW,+ Y BXW,+ Y, BZ+Y, BXZ+Y, BV, +e
i=3 i=5 i=9 i=15 i=27
I=1

k=1 m=1

Os componentes do modelo sio:

(a) Varidvel dependente, Y, é a média dos itens da escala de qualidade percebida, com
a de Cronbach = 0,90;

(b) Duas varidveis dummy, X, codificadas como efeito (HARDY, p.65, 1993) para cap-
turar a manipulagdo dos dois niveis de promogdo em ponto de venda em relagio a
auséncia de promogéo;

(¢) Duas varidveis dummy W, codificadas na forma de contraste (HARDY, p. 65, 1993)
que capturaram a diferenga entre a qualidade percebida agregada das marcas das
trés categorias de produto estudadas;

(d) Quatro varidveis, XW, que capturaram possiveis interagdes entre manipulagio da
promogao e categoria sobre a qualidade percebida;

(e) Seis varidveis, Z, codificadas na forma de contraste que desagregaram as diferengas
de qualidade percebida no nivel da marca;

(f) Doze varidveis, XZ, que capturaram possiveis interagoes entre manipulagio da
promogao e marca sobre a qualidade percebida;

(g) Quatro varidveis dummy, V, que capturaram efeitos de caracteristicas do consu-
midor (género, idade e escolaridade) sobre o julgamento de qualidade percebida;

(h) Uma variével, V, que capturou o efeito da importancia subjetiva da categoria em
média de escala de envolvimento, com a de Cronbach = 0,96, sobre a percepgio de
qualidade da marca focal;

(i) Uma varidvel, V, que capturou o efeito da familiaridade do consumidor com a
marca focal.

A Tabela 1.1 apresenta os resultados da andlise de regressao miltipla sobre a qualidade
percebida. Uma série de efeitos descritivos significativos foi identificada e sdo mais cla-
ramente visualizados na Tabela 1.2. Como se pode identificar, o coeficiente relacionado
a4 Z3 implica em qualidade percebida da marca de salgadinhos inferior a das demais



marcas de alimentos e o coeficiente que opera sobre Z5 significa qualidade percebida da
marca de hastes flexiveis superior 4 das demais marcas de higiene pessoal. Da mesma
forma, as marcas de higiene pessoal apresentaram qualidade percebida superior a das
demais categorias e as marcas de bebidas apresentaram qualidade percebida superior 3
das marcas de alimentos. Adicionalmente, quanto maior o envolvimento com a cate-
goria e quanto maior a familiaridade com a marca, maior a percepgio de qualidade,
Finalmente, consumidores com mais de 45 anos de idade tenderam a avaliar qualidade
percebida de forma mais critica do que os com 29 anos ou menos de idade.

Tabela 1.1 — Resultado de regressao linear miiltipla (stepwise) sobre qualidade percebida

Modelo B Erro-padrao T SIG.
Constanti » 2 3,093 0,122 25,397 0,000
[Marca de salgadinho versusoutras z) 1951 0,235 8,202 0,000
Marca de hastes flexiveis versus outras (z ) -1,700 0,240 -7,080 0,000
Higiene versusoutras W) 1007 0409 4666 0000
Envolwmento (v ) 0,065 0,017 3,825 0,000
| Familiarida R 0,076 14 | 0,017 4413 0,000
Allmento versus e lda (w) ' >-1 556 0,383 -4,058 0,000
{ Promogdo, versus alimento versus bebida (xw,) 11,906 3,830 3109 0,002
Promog@o, versus marca de chocolate versus
marf:a de sgrve_tﬂeixﬂ e -6,281 2,206 -2,847 0,005
i45anosoumais (v) R AR R S B (T
Promogao, versus marca de papel higiénico 5,192 2,205 2,354 0,019

versus marca de enxaguante bucal (x,z,)

Fonte: desenvolvido pelos autores.

WA \lnenin mncmceatiton ..t AR

Tabela 1.2 — Médias previstas pelo modelo para qualidade percebida

Nivel de promogao

Marcas

Nenhum Embalagem Produto Total
“Alimentos ‘ 3,34 3,53 3,65 3,51
Salgadinho . it 2,64 278 2,90 2,77
Sorvete 74 UM A A SRS 06 3,88 38 388
Chocolate e ELsw S < 94 4,25 3,87
RS e R S e 5 BB Ml e 89y 13,73
Café v 389 3,85 366 3,80
iAgua mmeral R 33,67 BT 57 337 .. 354
logurte liquido S e 83 374 3,86
[Higiene pessoal T I R 399 399
Hastes flexiveis i e s 4,61 T ael T as8 4,60
‘Papel h|gsénico ”*7“—“ e aa ' : 369
Emxaguantebucal 343 365 3,91 3,67
Total ’ 373 376 375 3,74

Fonte: desenvolvido pelos autores.

De fato, os efeitos de interesse para anlise, apds ter os resultados controlados para as
varidveis anteriores, sio os que relacionaram a manipulagdo experimental da atividade
promocional em questdo sobre a personalidade de marca. Efeitos sisteméticos da agao pro-
mocional seriam capturados nos coeficientes que relacionaram Xj a qualidade percebida.

O parimetro que opera sobre X1 capturou o efeito da promogao no produto em rela-
¢do & auséncia de promogdo, o pardmetro sobre X2 capturou o efeito da promogio na
embalagem sobre os outros dois niveis de atividade e a combinagao dos dois parametros
permitiu ordenar os efeitos da promogdo sobre os julgamentos de qualidade.

Dado que nenhum desses parametros foi significativo, concluiu-se a auséncia de efei-
tos sistemdaticos e generalizdveis da atividade promocional sobre a percepgio de quali-
dade. Entretanto, observaram-se interagdes significativas entre atividade promocional e
marca, tornando-se evidente na Tabela 1.2 que a manipulagdo da promogao em bebidas
teve efeitos negativos sobre a percepgdo de qualidade.

Adicionalmente, efeitos significativos foram observados entre as marcas de higiene pes-
soal, com efeitos positivos causados pela mudanga de cor no produto enxaguante bucal
e efeitos negativos pela mudanga de cor do produto papel higiénico. O mesmo ocorreu
dentro da categoria de alimentos, com efeitos positivos para o salgadinho e negativos
para o sorvete.



Resumidamente, se observaram efeitos da atividade promocional sobre o julgamentq
de qualidade percebida pelo consumidor e esses efeitos ndo foram sistemiticos, oy
seja, podem ser positivos ou negativos e foram condicionados por categoria de pro-
dutos ou marcas.

Considerando-se o objetivo principal do estudo, a andlise descrita anteriormente foi refeita
descartando as células que envolveram manipulagio (de cores) do produto. Os resultados
mostraram que, considerando apenas a alteragio da embalagem, a promogao teve efeito
positivo sobre julgamentos de qualidade para alimentos e negativo para bebidas. Em
fungao desses resultados, as marcas de alimentos foram eliminadas da andlise principal.

Na categoria de bebidas, a marca de café nio teve percepgdo de qualidade afetada pela
promogao, e por isso foi mantida na anélise final. Com o objetivo de manter duas mar-
cas por categoria, a marca de iogurte liquido também foi mantida, por ser mais familiar
aos consumidores do que a marca de 4gua mineral. Para equilibrar o nimero de marcas
por categoria, a marca de higiene pessoal menos familiar aos consumidores (a do enxa-
guante bucal) foi eliminada.

Uma nova andlise de regressdo linear multipla demonstrou que as varidveis de pro-
mogao na embalagem ndo interferiram na qualidade percebida quando se considerou
bebidas (café e iogurte liquido) e higiene pessoal (hastes flexiveis e papel higiénico),
definindo assim, as novas bases para anélise dos efeitos da agio promocional de altera-
¢ao de cor na embalagem sobre a personalidade de marca.

1.3.2 Efeitos sobre personalidade de marca

Para a andlise dos efeitos da agio promocional sobre as associagdes de marcas foram
utilizadas as médias dos itens de cada dimensio da escala de personalidade de marca.
Osalphas de Cronbach para cada dimensao foram: entusiasmo = 0,89; sinceridade = 0,89;
sofisticagdo = 0,82; tranquilidade = 0,83 e paixdo = 0,77.

Para cada uma das cinco dimensdes de personalidade de marca foi desenvolvido um
modelo de regressdo linear com a seguinte especificagio:

Y=3 BX+2 BW, +X BXW, +Z &Zwi BXZ+D BV +e

Os componentes do modelo sao:
(a) Varidvel dependente, Y, é a média dos itens da dimensao de personalidade em tela;

(b) Uma varidvel dummy, X, codificada como contraste para capturar o efeito de alte-
ragdo de embalagem sobre a varidvel dependente;

(c) Uma varidvel dummy, W, codificada na forma de contraste que capturou a dife-
renca entre as médias agregadas das marcas das duas categorias de produto, na
dimensio de personalidade em foco;

(d) Uma varidvel, XW, que capturou possivel interagdo entre manipulagao da embala-
gem e categoria, sobre a dimensao de personalidade em tela;

(¢) Duas varidveis, Z, codificadas na forma de contraste que desagregaram as diferen-
¢as na média da varidvel dependente no nivel da marca;

(f) Duas varidveis, XZ, que capturaram possiveis interagdes entre manipulagdo da
promogao e marca, sobre a dimensio de personalidade em tela, e;

(i) Trés covaridveis, V, que controlaram avaliagoes de personalidade para qualidade
percebida e familiaridade do consumidor com a marca focal, além da importancia
subjetiva da categoria.

Os resultados das anélises de regressio stepwise sio apresentados na Tabela 1.3. E impor-
tante ressaltar que esses resultados sdo vélidos nas situagdes em que a manipulagao expe-
rimental ndo provocou efeitos sobre a percep¢io de qualidade, como jé demonstrado.

Tabela 1.3 — Anélises de regressao stepwise para dimensées de personalidade

B
—a Entusiasmo Sinceridade Sofisticacdo Tranquilidade Paixdo
' Constante 0,902 0,299 -0,159 0,713 0,85
Pror.n.oréﬁb" = TR 1,639 n.s. n.s. n.s. 1,791
j Higiene pessoal versus bebidas (w,) n.s. n.s. n.s. n.s. -1,251
Promogao versus categoria (x,w,) n.s. n.s. n.s. n.s. n.s.
logurte liquido versus café (z,) 0,671 ns. 0,723 ns. ns.
Papel higinico versus n.s. ns. n.s. n.s. n.s.
hastes flexiveis (z,)
' Promogao versus iogurte liquido e e B 5,322 o
versus café (x,z,)
Promog&o versus papel higiénico e s S TS -
versus hastes flexiveis (x,z,)
Familiaridade (v,) n.s. n.s. n.s. n.s. n.s.
Qualidade percebida (v,) 0,565 0,984 0,916 0,784 0,313
Envolvimento (v,) 0,146 01 0,119 0,095
n.s. ndo significante
*a <0.05
**a <0.01

Fonte: desenvolvido pelos autores.



Nessa situagdo, duas das trés covaridveis testadas toram associadas aos julgamentosg
de personalidade de marca. O aumento na percepgio de qualidade aumentou a quan-
tidade de associacdes que o consumidor fez com a marca, fendmeno esperado uma
vez que a qualidade percebida resulta do acimulo de experiéncias — acimulo este que
aumenta o repertério associativo do consumidor.

O envolvimento do consumidor com a marca fez crescer a intensidade de associa-
¢des com quatro (entusiasmo, sinceridade, sofisticagdo e paixdo) das cinco dimensées
avaliadas. Este foi mais um efeito esperado, uma vez que o aumento da importédncia
subjetiva da categoria faz com que o consumidor empregue mais recursos cognitivos
na tarefa de julgamento, também aumentando o repertério associativo.

A andlise também identificou algumas diferencas no perfil de personalidade entre mar-
cas e categorias, que existem independentemente da agdo promocional. Enquanto, na
média, as marcas da categoria de bebidas foram mais associadas a dimensao de paixao, a
marca de iogurte liquido (dentro da categoria bebidas) foi mais associada a entusiasmo e
sofisticagio do que a marca de café.

Ainda foi possivel observar um efeito da promogao na embalagem, quando se analisou a
dimensdo de tranquilidade. Porém, esse é um efeito idiossincratico que pode estar ligado
a execugdo da agdo promocional (por exemplo, & qualidade de execugdo do design das
embalagens promocionais), uma vez que cresceu a percepc¢io de tranquilidade para a
marca de iogurte liquido e diminuiu para a de café, conforme ilustrado na Figura 1.1.

Figura 1.1 — Médias previstas para a dimens&o tranquilidade: café versus iogurte liquido
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4,5
4,0
3,5 =

3,0 +
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o 5 B Embalagem

2,0
1,5
1,0

Marca de café Marca de iogurte

Fonte: desenvolvido pelos autores.
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Os resultados mais importantes foram os efeitos sisteméticos da promogao na embala-
gem sobre a personalidade da marca. Observou-se um efeito positivo da agao promocio-
nal sobre as dimensoes entusiasmo e paixao. Isso significa que para o conjunto de marcas
estudadas, nas duas categorias que passaram para a andlise final (bebidas e higiene pes-
soal), independentemente da intensidade inicial da associagao, o uso do verde-amarelo
na embalagem amplificou a associagdo entre marca e entusiasmo (Figura 1.2) e entre
marca e paixdo (Figura 1.3).

Figura 1.2 — Médias previstas para dimens@o entusiasmo por marca
5,0
45

4,0

35

30 @ Normal
2,5 M Embalagem
2,0

1.5

1,0 +

Marca de café Marca de iogurte Marca de hastes flexiveis Marca de papel higiénico

Fonte: desenvolvido pelos autores.

Figura 1.3 — Médias previstas para dimens&o paixdo por marca
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Fonte: desenvolvido pelos autores.



1.4 AIAIIDT UUD 1SIuitusaws
Conforme verificado, a agdo promocional de alterar a embalagem com as cores brag;.
leiras modificou as associagoes que 08 consumidores fazem com as marcas. Especifica.
mente, foram observados efeitos sistemdticos que relacionaram o uso da combinacig
auriverde com o aumento da intensidade de associagdo das marcas testadas com ag
dimensoes de personalidade de marca entusiasmo e paixao.

Sem divida, o efeito é interessante para marcas cujos valores centrais sao compativeis
ou anélogos a entusiasmo (felicidade, vivacidade, independéncia) e paixdo (intensidade,
espiritualidade). Caso contrario, realizadas em marcas cujas identidades centrais nao se
pautam nesses valores, embalagens promocionais verde-amarelas (criativas e de custo
relativamente baixo), em médio ou longo prazo podem sacrificar a consisténcia das
marcas, com o risco de se tornarem indefinidas na mente, na percepgao de seus pibli-
cos. Afinal, seguidas as palavras de Calkins (p. 8, 2006), “o foco estratégico e a criativi-
dade inédita tornaram-se essenciais: sem ambos, a marca ficard perdida na multidao”.
Um gestor de marca nao pode permitir que isso aconteca.

Além disso, a mudanca das cores originais dos elementos de identidade da marca, como
embalagem e produto pode gerar efeitos colaterais tanto positivos como negativos,
A aplicagdo das cores brasileiras nos produtos melhorou a qualidade percebida da marca
de salgadinho e do chocolate, porém, piorou a percepgio de qualidade da marca do
papel higiénico. A dimenso tranquilidade, mesmo na andlise principal - com a aplica-
¢do do verde-amarelo apenas nas embalagens —, também sofreu alteracdo significativa:
para mais, na agio realizada pela marca de iogurte liquido, para menos, na alteragio da
embalagem da marca de café. Esses sdo dois exemplos da forca potencial do elemento
cromético em influenciar a percepgdo das marcas, evidenciando a importancia de se
testar previamente as agoes promocionais desta natureza. Assim os gestores podem
maximizar a eficiéncia dos investimentos em ativagdo e comunicagdo, minimizando os

riscos ao equity das marcas de seu portfdlio.

Consideracdes finais

Apesar do trabalho de Aaker, base metodoldgica deste artigo, ser amplamente aceito
e utilizado, o construto proposto nao € isento de criticas. Por exemplo, Kapferer e
Azoulay (2003) argumentam que o método ndo mede a personalidade, mas sim face-
tas de identidade de marca e que desconsidera caracteristicas demograficas como idade,
género etc. — e assim sugerem que se aplique a escala tradicional de personalidade
humana (The Big Five, anteriormente citada) quando os gestores desejarem mensurar
a personalidade de uma determinada marca. Porém, é inegdvel a importancia da escala
da pesquisadora americana, principalmente em referéncia ao rigor metodolégico, justifi-
cando a sua utilizagdo neste capitulo.
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As limitagdes desta investigagdo se dao em relacio a estratégia de amostragem em bola
de neve, gerada a partir das redes sociais dos autores, sacrificando a possibilidade de
generalizagdo dos resultados. Ter se restringido 4 mensuragio da percepgao de perso-
nalidade de marca, desconsiderando outros efeitos possiveis da alteracio das cores das
embalagens (persuasao, memorabilidade, fidelizagio etc.) e a nio levar em conta a dura-
¢do do efeito da agdo promocional ao longo do tempo. E importante colocar também
que, apesar dos esforcos em neutralizar efeitos indiretos, a anélise dos resultados esteve
sujeita as difgrem;as de qualidade de execugo da agao promocional (como por exemplo,
no design da embalagem), que nao foram possiveis de se controlar. Como futuros traba-
lhos, além de estudos que preencham as lacunas apresentadas, o presente artigo convida
a0 estudo do uso da cor em agdes promocionais em outros contextos (Jogos Olimpicos,
elei¢bes nacionais, Natal, etc,) e para diferentes categorias e marcas.
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