“lAP“ICA z.z‘ XV International Conference on Graphics 1 ABEG fﬁ.@o’% EE-
/ \ YA

' Inteligéncias em simbiose Englnesiing forArtsiand Design

A FORMAGAO DO SIGNIFICADO NA EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR:
ATRIBUTOS TANGIVEIS E INTANGIVEIS NA CONSTRUGAO DE VALOR DA
MARCA

THE FORMATION OF MEANING IN THE CONSUMER EXPERIENCE:
TANGIBLE AND INTANGIBLE ATTRIBUTES IN THE CONSTRUCTION OF
BRAND VALUE

CAMILLO, Maiara Gizeli Dallazen?,
GOMEZ, Luiz Salomao Ribas?,

Resumo

Este artigo investiga a formacao do significado na experiéncia do consumidor,
focando nos atributos tangiveis e intangiveis que contribuem para a
construcao de valor da marca. O objetivo € compreender como a identidade da
marca é construida e mantida, analisando os fatores internos e externos que
influenciam a percepcao dos consumidores. Através de uma revisdo da
literatura, examina-se a definicdo de marca, a associacao de atributos
tangiveis e intangiveis, a personificacao das marcas e o papel do branding. A
discussao aborda como os pontos de contato e as associacoes que 0S
consumidores fazem com a marca contribuem para a formacao da imagem da
marca. O estudo destaca que uma gestao eficaz desses atributos, combinada
com uma abordagem holistica de branding, é essencial para criar uma
experiéncia de marca coesa e significativa. Conclui-se que estratégias
integradas e centradas no consumidor sao cruciais para o sucesso sustentavel
da marca no mercado.
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Abstract

This article investigates the formation of meaning in the consumer experience,
focusing on the tangible and intangible attributes that contribute to the
construction of brand value. The objective is to understand how brand identity
is constructed and maintained, analyzing the internal and external factors that
influence consumer perception. Through a literature review, the definition of a
brand, the association of tangible and intangible attributes, the personification
of brands and the role of branding are examined. The discussion addresses
how points of contact and associations that consumers make with the brand
contribute to the formation of the brand's image. The study highlights that
effective management of these attributes, combined with a holistic branding
approach, is essential to creating a cohesive and meaningful brand experience.
It is concluded that integrated and consumer-centered strategies are crucial for
the sustainable success of the brand in the market.
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1 Introducéao
Goes (2013) buscou levantar uma definicao para a Expressao Grafica. Segundo a autora, o

termo se relaciona com um extenso campo de estudo.

A Expressao Grafica € um campo de estudo que utiliza elementos de
desenho, imagens, modelos, materiais manipulaveis e recursos
computacionais aplicados as diversas areas do conhecimento, com a
finalidade de apresentar, representar, exemplificar, aplicar, analisar,
formalizar e visualizar conceitos. Dessa forma, a Expressao Grafica pode
auxiliar na solucao de problemas, na transmissao de ideias, de concepcoes e
de pontos de vista relacionados a tais conceitos (Goes, 2013, pag. 20).

Incorporando essa definicao junto as tematicas centrais deste artigo, percebe-se que a
Expressao Grafica se torna essencial na comunicacao dos valores, atributos e mensagens
que uma marca pretende estabelecer com seu publico. A construcao de uma marca utiliza
elementos como desenho, imagens e recursos computacionais para representar e
formalizar seus conceitos. Rosumek, Weingaertner e Dalfovo (2021) denominam o
resultado desta construcao como Identidade Visual ou Expressao Grafica da Marca.

O uso estratégico de recursos graficos permite ndo apenas a visualizacdo, mas
também a materializacdo dos valores de uma marca, fortalecendo sua presenca e sua
percepcao no mercado.

0 conceito de marca tem evoluido significativamente ao longo das décadas, passando
de uma simples identificacao de produtos e servicos para um complexo sistema de
significados que influenciam profundamente a percepcao e o comportamento dos
consumidores (Aaker, 1998; Kapferer, 2004; Keller e Machado, 2006). Em um mercado
cada vez mais competitivo e dindmico, as empresas reconhecem a importancia de
construir e gerenciar marcas fortes para se diferenciarem da concorréncia e estabelecerem
conexoes duradouras com seus pulblicos-alvo.

A marca, além de ser um nome ou simbolo, representa uma promessa e um conjunto
de associagoes que, quando gerenciadas adequadamente, criam valor e fidelidade (Kotler,
Kartajaya e Setiawan, 2017; Wheeler, 2019).

Para Strunck (2012), as marcas tém valores tangiveis e intangiveis. Os tangiveis sao
seu logotipo, simbolo, embalagens e comunicacao, como por exemplo a propaganda,
marketing direto, promocado, web site. J& os intangiveis, sdo sua experiéncia com o
consumidor, sua reputacdo, crenca, confianca e histéria. As marcas criam promessas ao
consumidor, como forma de criar uma experiéncia com seu publico e constituir sua
imagem.

Este artigo tem como objetivo explorar a formacao do significado na experiéncia da
marca, abordando como os atributos tangiveis e intangiveis contribuem para a construcao
de valor e diferenciacao no mercado. Através de uma revisao da literatura existente, busca-

se compreender como a identidade da marca é construida e mantida, analisando os
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fatores internos e externos que influenciam a percepcao dos consumidores. Além disso,
discute-se o papel do branding como um gestor estratégico que integra diversos elementos
da marca para criar uma experiéncia coesa e significativa para o consumidor.

Elabora-se uma revisao bibliografica com analise da definicao de marca, destacando a
sua evolucao conceitual e a importancia dos atributos tangiveis e intangiveis na formacao
da imagem da marca. Em seguida, aborda-se a personificacdo das marcas como um
recurso para reforcar sua identidade, criando uma conexao emocional com o0s
consumidores. Por fim, examina-se o branding como uma abordagem holistica que
gerencia a experiéncia da marca em todos os pontos de contato com o consumidor,

garantindo a consisténcia e autenticidade das comunicagoes.
2 Reviséao bibliogréfica

2.1 Definicdo de marca

Geralmente associa-se a significacao da marca em um nome, um desenho ou uma
combinacao destes elementos que se destina a identificar os produtos ou servigcos de uma
empresa (Aaker, 1998; Kapferer, 2004).

Segundo Consolo (2015), a construcao da expressao grafica de uma marca € essencial,
tanto para identifica-la quanto para diferencia-la de produtos similares e substitutos. O
Design de Marca, ou Design Grafico, foca na utilizagdo de recursos que transmitam
informacdes de forma rapida e eficiente ao publico-alvo. Cabe ao designer traduzir
conceitos em elementos visuais que representem identidades de bens, instituicoes,
mercadorias e servigos.

Nesse cenario, o designer nao se limita ao aspecto grafico, mas também domina
ferramentas de desenho e projeto. Ele utiliza percepcées emocionais e légicas que
refletem a cultura do grupo social a que o projeto se destina. O objetivo é criar simbolos de
identidade que sejam memoraveis e Unicos, destacando-se dos demais (Consolo, 2015).

Percebe-se que o significado de marca ultrapassa a descricao simplista de ser um
nome, um desenho ou sua combinacdo. E o resultado da soma de atributos tangiveis e
intangiveis, que, se gerenciado de maneira correta, cria influéncia e gera valor (Gobé,
2002; Kapferer, 2004)

A marca é um conceito falsamente simples. Qualquer pessoa pode dar um
exemplo de marca, mas poucos podem dar uma definicao dela. Alguns falam
um nome conhecido de um produto, outros um valor agregado, uma
imagem, promessas, valores. Na verdade, todos tem um pouco de razdo, a
marca é tudo isso ao mesmo tempo. Nao existe marca sem produto, sem
simbolo e sem imagem. A marca é simultaneamente a parte e o todo. E sinal
de produto ou servico, mas também o valor global abordado com promessas
de satisfacao material e imaterial (Kapferer, 2004, pag. 13).

2.2 A associacao de atributos tangiveis e intangiveis
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Os atributos tangiveis de uma marca sao as suas caracteristicas fisicas. Podem ser
percebidas pelos sentidos. Estdao nos seus produtos e em toda a dimensao do seu ponto
de venda, por exemplo. Ja os atributos intangiveis da marca sao relacionados aos seus
conceitos emocionais. Existem apenas na mente dos consumidores. Um conjunto de
associacoes que criam a imagem da marca. Sao promessas que a empresa faz ao seu
consumidor, explicando seus beneficios (Batey, 2010; Strunck, 2012). “Enquanto as
propriedades tangiveis emanam do objeto para a mente do individuo por meio dos seus
sentidos, as intangiveis emanam da mente do individuo e sao projetadas no objeto” (Batey,
2010, pag. 150).

A marca é a promessa, a grande ideia e as expectativas que residem na
mente de cada consumidor a respeito de um produto, de um servico ou de
uma empresa. As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas, sao
fiéis a elas, compram e acreditam na sua superioridade (Wheeler, 2019,
pag. 52).

A marca precisa de uma descricao estruturada da imagem pretendida pela empresa. A
imagem da marca é a maneira como os consumidores veem as marcas, integrando suas
percepcoes sobre 0s aspectos captados pelos seus sentidos no ambiente, com aspectos
que aprendem, interpretam, sentem e imaginam, relacionando o0 mundo real com 0 mundo
ficticio. O que é desejado que a marca represente para os clientes e outros grupos
relevantes, como funcionarios e parceiros.

A Interbrand (2024) apresentou alguns fatores que devem ser trabalhados para
aumentar a forgca da identidade da marca no mercado. 4 (quatro) desses fatores
correspondem a acoes internas a empresa e os demais sao fatores externos a empresa. O
Quadro 1 apresenta esses fatores e suas definigoes.

Quadro 1 - Fatores trabalhados para aumentar a forca da identidade da marca.

] = T
Dentro ooo| (v - Forada
da empresa an e empresa ]

1 Clareza 5 Autenticidade
O que a marca representa em A marca é profundamente baseada em uma verdade e capacidade

termos de valores, posiciona- internas. Tem uma histéria definida e um conjunto de valores bem
mento e seu publicos-alvo. fundamentado.

2 Compror & Relevandia
Compromisso interno com a A marca esta de acordo com as necessidades, desejos e critérios de
marca e uma crenga interna da decisao do cliente, levando em consideracao as informagoes demo-

sua importancia. graficas e geografias relevantes sobre ele

f i
Os clientes percebem que a marca tem uma proposta diferenciada e
experiencia de marca unica

A organizacdo deve possuir as
habilidades necessarias e um

modelo operacional que permi- 8 Co \cia
ta aimplantacdo eficaz e eficien- Uma mesma esséncia da marca é refletida e experimentada em todos

te da estratégia da marca. os pontos de contato ou formatos.

A marca é onipresente e é falada positivamente por consumidores,
evoluir constantemente a marca clientes e formadores de opinido em midias tradicionais e sociais.
e 0s negocios em resposta as 10 Er ymen

A capacidade da organizacao de

mudangas de mercado, desafios Os clientes demonstram uma profunda compreensao, participacao
e oportunidades. ativa e forte senso de identificagdo com a marca.

Fonte: Dos autores, adaptado de Interbrand (2024).
Destaca-se no Quadro 1 os aspectos da empresa relacionados a sua autenticidade e
diferenciacdo da marca para se destacar dos concorrentes. A clareza e relevancia da
marca trabalham nos aspectos intangiveis, os quais devem ser conhecidos pelos

funcionarios da empresa e também serem comunicados pelos pontos de contato da
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marca. O comprometimento, governanca e responsividade sao aspectos ligados
diretamente ao branding e fazem parte do desenvolvimento estratégico da empresa em
relacao a marca. A consisténcia é citada dada a importancia de haver uma equidade nas
comunicagdes sobre a esséncia da marca, independente da sua aplicagao. Por fim, a
Interbrand (2024) apresentou dois fatores novos e muito relacionados com a maneira com
que as marcas se relacionam com os clientes na atualidade: presenca e engajamento.
Para Wheeler (2019), uma identidade de marca deve:

e Expressar a personalidade da empresa;

e Garantir ao publico que sua empresa é realmente aquilo que comunica;

e Conectar a empresa a imagens e ideias;

e Proporcionar consisténcia nos canais de comunicagao.

2.3 A personificagdo das marcas como recurso de identidade

“Identidade de marca tem a ver com individualidade, personalidade, modo de pensar e
um conjunto de caracteristicas. Diz respeito a ser Unico. Tem a ver com visao, crencgas,
valores, ideais e ideologias” (Torella, 2004, pag. 30). A marca pode ser entendida como
uma pessoa, que possui uma identidade com caracteristicas distintas. Essas atribuicoes
humanas para a marca cria uma personalidade, comumente denominada de
personalidade da marca. “A personalidade é a razao de ser da marca, seu motivo auténtico
de existir” (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, pag. 66). As marcas que tém uma
personalidade bem definida sao reconhecidas mais facilmente, pois tendem a se
comunicar por mensagens que refletem sua identidade (Kapferer, 2003; Torella, 2004;
Aaker, 2015; Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017).

A metafora da personalidade de marca também pode ajudar o gestor da marca a
promover comunicagcdes coerentes a ela, para que a fortaleca na mente de seus
consumidores. O desafio & administrar a personalidade da marca para que os clientes
tenham uma percepcao sem impressoes conflitantes com a personalidade planejada pela
empresa (Aaker, 2015).

Um exercicio Gtil para descobrir a resposta emocional que a marca provoca € solicitar
aos clientes e funcionarios que descrevessem a marca como se fosse uma pessoa.
Buscando um entendimento aprofundado das percepcoes do cliente sobre a marca.
Marcas fortes possuem uma esséncia emocional bem definida e sua personalidade pode
ser caracterizada com poucas palavras (Aaker, 2015).

A Figura 1 exemplifica apresentando a personalidade de algumas marcas.
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Figura 1 - A personalidade das marcas Harley Davidson, O Boticario e Natura

Fonte: Camillo (2019)

A personalidade varia conforme as estratégias e posicionamento da marca. Assim como
o ramo de negocio da empresa. Aaker (2015) exemplifica, mostrando que uma
personalidade confiavel, conservadora e fiel pode parecer chata para algumas marcas,
mas reflete as caracteristicas desejaveis para empresas com atuacao financeira e médica.

A dinamicidade do mercado faz com que as marcas se atualizem constantemente.
Fatores externos como novos concorrentes; mudancas nos valores, atitudes e estilo de
vida dos consumidores, além de mudancas sociais e econdmicas, enfatizam a necessidade
de examinar aspectos da marca constantemente. O risco aqui € de as empresas nao
conseguirem equilibrar a identidade de marca as novas realidades, perdendo aos poucos
sua esséncia. Uma personalidade forte deve permanecer identificavel no decorrer do
tempo (Torella, 2004; Aaker, 2015). Torella (2004) explica que assim como uma pessoa
pode modificar o estilo de se vestir, a cor e o corte dos cabelos, as marcas também podem
reestruturar seus tragos visuais ou seu estilo, porém, ha elementos que nao podem ser
alterados. A esséncia da marca cria conexdes com seu publico e qualquer alteragdo que a

fragilize pode trazer grandes prejuizos.

Para estabelecer conexao com os seres humanos, as marcas precisam
desenvolver um DNA auténtico, o nucleo de sua verdadeira diferenciacao.
Esse DNA refletira a identidade da marca nas redes sociais de consumidores.
A personalidade de marca com o DNA singular sera construida ao longo de
sua vida (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010, pag. 34).

A utilizacao da metafora do DNA para representar a esséncia da marca, se faz pelo fato
de que esse guia a formacao de todas as caracteristicas perceptiveis em um ser,
conferindo-lhes diferenciacao e unicidade. Da mesma maneira o0 DNA da marca firma um
conjunto de informacdes que a define (Lopes, 2016).

O DNA da marca é como uma bussola, direcionando a empresa para estratégias de
comunicagao sem perder a visdo da sua identidade de marca. Essa identidade deve
permear toda a empresa. Deve estar presente nos produtos e servicos (o que fabrica ou
vende), nos ambientes (onde fabrica e onde vende) e nas comunicagcoes (como explica o
que faz). Todas essas partes da empresa instigam a comparacao entre marcas

concorrentes. Para que todos esses elementos sejam alinhados e reflitam os atributos
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intangiveis da marca e a diferencie, deve-se fazer uma gestao integrada da marca, também

denominado de branding.

2.4 0 branding como gestor da experiéncia da marca

0 branding € uma maneira de gerenciar uma série de fatores préprios da marca. Ele
ganha destaque na atualidade por conta da ampla diversidade de meios e de estratégias
que divulgam e apresentam a marca ao publico (Torella, 2004; Press e Cooper, 2009).

O branding requer a atuacao de varios profissionais internos a empresa, como
designers graficos, publicitarios, relacoes publicas, designers de produto, arquitetos e
administradores. Mas também depende de todos os funcionarios para ter realmente uma
identidade da marca forte e unificada. E fundamental que a identidade da marca comece

com foco interno, antes de ser externalizada (Neumeier, 2008).

Todos na empresa deveriam ter um "marcometro”" pessoal, um conjunto de
ideias sobre o que a marca. Pois nenhuma decisao, importante ou nao,
deveria ser tomada sem antes se fazer a pergunta essencial: isso vai ajudar
ou prejudicar a marca? (Neumeier, 2008, pag. 139).

A partir da adocao do branding pela empresa, o esperado é de que a marca conquiste a
confianca do cliente, para que ele se torne fiel a ela e seu defensor. O branding deve ser
verdadeiramente centrado no cliente, nao apenas oferecer um produto ou servico que o
cliente deseja, mas realmente reconhecer como 0s clientes pensam, sentem e se
comportam e, em seguida, entregar a experiéncia mais otimizada possivel em cada ponto

de contato com o cliente (Torella, 2004, Interbrand, 2024).

0 branding tem a responsabilidade de estabelecer a marca como referéncia
para o seu publico, que a passa a se identificar com ela ndo apenas pelo
produto ou servico que ela representa, mas também pela ideia que ela
transmite; ideia esta que cria o0 senso de pertencimento e faz com que a
paixao pela marca possa ser despertada (Higa, Meneses e Auriani, 2016,
pag. 12).

A marca, entdo, torna-se o vinculo entre o consumidor e a empresa. Desta maneira,
criar, desenvolver e gerenciar marcas torna-se uma necessidade para todos os tipos de
organizacoes (Aaker, 1998).

Os pontos de contato sao todos os meios pelos quais 0 consumidor recebe uma
informacdo da marca. “Um ponto de contato é definido como toda a interagdo direta ou
indireta do consumidor, on-line e off-line, com a marca e/ou outros consumidores dentro
de um contexto relacionado a marca” (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, pag. 174).
“Ponto de contato é toda vez que uma marca se conecta o consumidor ou prospect, desde
a fase de procura até o servico de pés-venda, passando pela compra e uso do
produto” (Torella, 2004, pag. 171). “Cada ponto de contato € uma oportunidade para
aumentar a consciéncia da marca e promover a fidelidade do cliente” (Wheeler, 2019, pag.
3).
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Seja qual for o ponto de contato, as comunicacoes precisam funcionar em harmonia.
Em cada um deles, o design estabelece um equilibrio correto entre flexibilidade de
expressao e consisténcia na comunicacao da marca. “Quando o nlcleo da marca
permanece fiel as suas raizes, as imagens expandidas podem ser flexiveis” (Kotler,
Kartajaya e Setiawan, 2017, pag. 66). Com isso, sai-se da regra de repeticao absoluta do
mesmo sinal. O que conta é a coeréncia do conjunto daquilo que convém chamar de
identidade da marca. Variagao nao significa incoeréncia. O importante é que a marca gere
pontos de contato de comunicacOes convergentes, que criem um universo comum
(Kapferer, 2004; Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017; Wheeler, 2019).

E baseado nesta consisténcia na comunicacdo da marca que Lindstron (2012) afirma
que “uma marca forte é passivel de desconstrucao”. “Pense nisso: se a empresa

removesse o logo da marca, ela ainda seria reconhecivel?” (Lindstrom, 2012, pag. 38).

A ideia é criar cada elemento representativo da marca de forma a ser tdo
forte, tdo capaz de funcionar sozinho, e ao mesmo tempo tdo bem integrado
que possa levar a marca a um novo patamar de familiaridade. A sinergia
criada entre as partes sera essencial para uma marca se destacar. A falta de
integracao fragmenta a mensagem, tornando o logo nao apenas necessario,
mas um elemento vital para a distingao de um produto da concorréncia
(Lindstrom, 2012, pag. 39).

3 Desenvolvimento do trabalho

3.1 Os significados dos pontos de contato e a construgao da experiéncia da marca

Quando o consumidor tem acesso a muitas experiéncias e € exposto a muitas
comunicagoes que evidencie os valores da marca, o consumidor e a marca desenvolvem
uma ligacao mais forte. Entdo uma imagem de marca para um consumidor € um conjunto
de associacOes organizadas de alguma forma que caracterize para ele um significado. Os
significados de uma marca para um consumidor podem ser mapeados assim que 0 nome
da marca for mencionado, pois neste momento serdo configuradas na memoéria todas as
figuras mentais referentes aquela organizacdo (Aaker, 1998; Batey, 2010). Essa
construcao esta representada na Figura 2.

Figura 2 - Os pontos de contato na formacéo da imagem da marca
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Fonte: Dos autores segundo Aaker (1998), Batey (2010); Aaker (2015).
As associagoes que o consumidor faz em relacdo a marca podem ser, por exemplo,

referentes aos beneficios do produto. Também podem conectar a marca a um estilo
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distinto, uma determinada cultura ou subcultura, assim como a uma celebridade ou
personalidade. Para alguns produtos, até mesmo uma associacao com o pais ou uma area
geografica sao relevantes, como marcas de perfumes e roupas da moda associadas a
Franca (Aaker, 1998; Batey, 2010).

Uma marca genuina constitui-se na mente dos consumidores pela soma de impressoes
que apresenta. Portanto, é importante oferecer mensagens dignas de crédito, coerentes,
atraentes e conscientes, ao longo do tempo, para que os consumidores formem padroes
de associagao coesos e significativos. A marca torna-se o que € percebido e interpretado
pelo cliente. Assim, os gestores devem estar atentos para detectar ruidos entre o que a
marca deseja comunicar e o que o cliente esta absorvendo (Lindstrom, 2012).

As associacbes estdo muito relacionadas a desconstrugdo da marca citada por
Lindstrom (2012). As comunicacoes se relacionam com a identidade da marca sem expo-la
diretamente por diversos canais. O Quadro 2 exemplifica algumas associacoes.

Quadro 2 - Associacoes das marcas

Coca-Cola Omo

“Se sujar faz bem”.
As criangas sujam as roupas quando brincam
de verdade. O sabao Omo limpa depois.

“Na ceia, todos participam”.
la marca inclusive a bebida Coca-Cola.

Reunido familiar no Natal. Brincar com os amigos quando crianga.

Fonte: Dos autores segundo Aaker (1998), Lindstrom (2012).

A atratividade da marca é definida pelas percepcoes e sentimentos das pessoas em
relacdo ao produto, servico ou empresa. Esse processo pode ser influenciado por
comunicacgoes de qualidade que informem o que diferencia a marca das concorrentes. O
papel do branding é gerenciar as diferencas da marca e como elas aparecem na mente
das pessoas (Neumeier, 2008).

Uma empresa torna seu produto mais atraente se sua identidade de marca apresenta
beneficios emocionais, evocando emocdes positivas nos clientes. Estrategicamente, a
posicao de uma marca reflete como uma empresa deseja ser percebida pelo consumidor.
Uma marca bem-posicionada torna-se atraente, pois esta sustentada por fortes e eficazes
associacoes (Aaker, 2015).

Para a autora Camillo (2019) a busca pela atratividade comeca com a identificacao
das emocoes associadas a marca. Selecionam-se quais grupos emocionais serao ligados
as comunicacoes, definindo estilos e posicionamento emocional. Assim, estabelecem-se as

caracteristicas fisicas dos produtos. Esse processo esta representado na Figura 3.
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Figura 3 - A emocao na atratividade da marca
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Fonte: Camillo (2019).

Camillo (2019) afirma que existe uma relacao entre forma, pensamento e emocao. A
autora sugere que se trabalhe na forma, elaborando um projeto palpavel para comunicar
uma mensagem ao consumidor, construindo pensamentos sobre a marca e,
consequentemente, emocodes. Esse projeto pode explorar recursos fisicos como cores e
materiais especificos, trazendo solucoes dentro do grupo de emocdes desejadas.

Torella (2004) também considera que a imagem da marca na mente do consumidor
seja o resultado da expressdao da marca e de uma série de associacoes e significados,

oriundos da percepcao dos atributos tangiveis e intangiveis.

Quando perguntamos aos clientes sobre a [marca] Ralph Lauren, eles
passam a falar de atributos do produto, como qualidade e caimento; e de
beneficios pessoais e de estilo de vida, como se sentir bem e ser bem
sucedido. Eles falam ainda sobre autoestima, valor préprio e aceitacao pelo
grupo (Torella, 2004, pag. 43).

Para identificar possiveis beneficios emocionais, as empresas podem analisar a
experiéncia de seus clientes mais fiéis, que provavelmente possuem experiéncias além dos
beneficios funcionais oferecidos pela empresa. Assim, é possivel explorar o potencial

dessas experiéncias para um grupo maior de clientes (Aaker, 2015).

4 Conclusao

Percebe-se no decorrer do artigo que se torna estratégico oferecer melhores associagoes
de marca aos consumidores, em relacao aos apresentados pelas marcas concorrentes.
Esses beneficios sdo o resultado da percepcao de valor que o consumidor tem a respeito
do trabalho da construcdo de uma marca (Aaker, 1998). Para desenvolver a imagem
desejada na mente dos clientes, sua identidade de marca deve ser uma peca central no
processo de planejamento estratégico.

A associacao € algo da identidade da marca que se liga a uma imagem na memoria do
consumidor. Ocorre de algumas associagoes estimularem sentimentos positivos e esses
serem transferidos para a marca. Cabe ao branding determinar estratégias para buscar as
melhores associagdes, gerando um beneficio emocional para o seu publico-alvo e tornar
sua marca mais atraente (Aaker, 1998; Strunck, 2012).

0 branding deve ser a base para todas as estratégias da empresa. Deve envolver os

funcionarios na procura continua por novas ideias, que sejam positivas e inspiradoras para
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a marca. Neste contexto de criatividade, conhecer as limitagdes reais da empresa evita
que sejam feitas promessas falsas ao consumidor. Criar uma expectativa superior ao
desempenho do que se consegue cumprir frustra o consumidor a ponto de ele nao voltar a
se relacionar com a marca. As pessoas, entao, abandonam o consumo da que nao agrada.
Falhas e incoeréncias no branding podem ser fatais para as empresas no mercado atual.
Em qualquer comunicacgao, interna ou externa, a imagem da marca deve ser verdadeira
(Torella, 2004).

“O branding deve ser visto com uma visao de 360 graus, incluindo todos os pontos de
contato da marca com os clientes” (Torella, 2004, pag. 67). O processo de branding é
continuo e envolve esforgcos multilaterais para garantir a percepgao positiva em relacao a
marca em todos os seus pontos de contato e ao longo de toda a sua cadeia de valor,
assegurando que ela seja percebida de maneira alinhada e distinta (Torella, 2004; Higa;
Meneses; Auriani, 2016).

A marca é uma jornada que evolui com base em percepcoes e experiéncias que o
cliente tem todas as vezes que estabelece uma conexao com ela. Fazendo seu comprador
sentir algo durante o processo de compra ou experiéncia de uso. Essas emocodes? estao
repletas de sentimentos que podem ser positivos ou negativos, dependendo diretamente
dos significados e associacdes que o consumidor tenha na memoéria (Aaker, 2015).

Conclui-se, entao, que esse estudo apresentou uma compreensao sobre a importancia
da gestao dos atributos tangiveis e intangiveis de marcas na formacao da experiéncia do
consumidor. Examinou-se também como os significados dos pontos de contato contribuem
para a construcao da experiéncia da marca, destacando a importancia das associacoes

que os consumidores fazem com a marca.
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