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RESUMO

As marcas podem mudar para desenvolver uma nova imagem ou um novo posicionamento
a ser percebido pelos clientes. A partir desse contexto, o objetivo do presente trabalho é
investigar como os clientes de uma empresa jd consolidada no mercado percebem a
mudanca da sua marca. Para o alcance desse objetivo, a percepcdo do consumidor é
investigada sob trés processos perceptivos: a atencdo seletiva, a distorcdo seletiva e a
retencdo seletiva. A pesquisa, realizada em Fortaleza com 360 participantes, sobre a
mudanca da marca Coelce para Enel Distribuicdo Cear4, mostra que a maioria dos
respondentes tem conhecimento da mudanca da marca (atencdo seletiva), interpreta a
mudanca como perda da qualidade, distanciamento da sociedade e elevacdo do preco
(distorcdo seletiva) e, ndo veem a empresa COmo uma organizacdo aberta, ndo a encaram
como uma organizacdo flexivel, e ainda ndo a associam a inovacdo e a diversificacao,

contrariando o posicionamento pretendido pela organizagé&o.

Palavras-chave: Marca, Branding, Rebranding e Percepcéo.



ABSTRACT

Brands can change in order to develop a new image or a new placement for the clients to
understand. Based on this context, the aim of this present work is to investigate how the
clients of an established company on the market perceive a change of its brand. In order
to achieve this goal, the consumer’s perception is investigated under three perceptive
processes: the selective attention, the selective distortion and the selective retention. The
survey, held in Fortaleza with 360 participants, about the change of the brand Coelce to
Enel Distribuicdo Ceara, shows that most people is aware of the change of the brand
(selective attention), evaluates the change as a quality loss, alienation from the society
and increase in prices (selective distortion) and, does not see the company as an open
organization, does not perceive it as a flexible organization, and does not associate it with

innovation or diversification, running against the placement intended by the organization.

Key-words: Branding, Rebranding and Perception.
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1. INTRODUCAO

O mercado, de forma geral, passa por constantes mudancas de comportamento,
devido a globalizacdo, a evolugdo tecnoldgica e ao acesso cada vez maior a informacéo.
Dessa forma, a disputa pela conquista da preferéncia dos consumidores exigiu das empresas
uma dedicacdo maior no sentido de como entregar aos seus clientes 0 melhor produto ou
servigo, com o melhor atendimento, e a satisfacdo completa dos desejos do consumidor.

As marcas entdo passaram a ganhar relevancia diante desse contexto de
globalizacao.

Marca € um nome, simbolo, desenho ou mesmo uma combinacdo desses
elementos que identifique o produto como sendo de uma organizacéo e tendo diferencial
sustentavel frente aos concorrentes (PAULA, PIATO, & SILVA, 2011). Uma marca gera
beneficios na mente dos seus clientes por meio das crencas de superioridade e
exclusividade de algo de valor e ligagdo emocional para eles (KAPFERER, 2004).

Mas as marcas mudam, podem sofrer alteracGes no seu home, simbolo, design,
ou na combinagéo desses elementos, com o intuito de desenvolver uma nova imagem ou
um novo posicionamento a ser percebido pelos clientes (MUZELLEC; LAMBKIN, 2006;
MERRILEES; MILLER, 2008). Processo de mudanca conhecido como rebranding. Para
Alshebil ~ (2007), rebranding trata-se do reposicionamento, revitalizacdo ou
rejuvenescimento da marca, o que vai além do aspecto de resultados financeiros.
Rebranding representa assim, em geral, a atualizacdo ou a alteracdo da imagem de uma
marca na mente de todos os diferentes atores envolvidos com a organizacdo (ALSHEBIL,
2007).

As mudancas de marca podem ser, ou nao ser, recebidas e percebidas com
simpatia pelo publico consumidor, o que pode depender de trés fatores ligados a essa
percepcdo: o quanto ele sabe sobre a mudanca de marca; o quanto ele distorce as
informacOes da empresa sobre a mudanca, e o quanto ele assimila da mudanca. Kotler
(2005) intitula essas trés formas de percepgdo de: atencdo seletiva, distorcdo seletiva e

retencéo seletiva, respectivamente.



Por serem afetadas pelas mudangas no comportamento do consumidor, e serem
estratégicas no sucesso das organizagdes, acredita-se que mudanca nas marcas de uma
organizagao possa impactar ambos (ALSHEBIL, 2007), o que torna relevante o seu estudo.

Assim sendo, surge a pergunta de pesquisa do presente trabalho: Como o0s
clientes de uma empresa ja consolidada no mercado percebem a mudanca da sua marca?
Tem-se como objetivo geral deste trabalho: Analisar a percepgéo do cliente com relagéo a
uma mudanga de marca. Para o alcance desse objetivo, o presente trabalho aborda como
estudo de caso a mudanga da marca Coelce — Companhia Energética do Ceara para Enel
Distribuicdo Ceara, ocorrida em novembro de 2016.

Como objetivos especificos tém-se:

e Verificar se as pessoas conhecem as marcas (a antiga e a atual) e se sabem da
mudanga (atengéo seletiva);

e Verificar se a mudanca de marca foi bem ou mal assimilada pela populagédo
(distorcdo seletiva).

e Verificar a quantidade de informacdes retidas sobre a mudancga de marca (retencéo
seletiva).

Acredita-se que o presente trabalho possa trazer contribuicdes para os estudos a
cerca de branding e de rebranding, especialmente em um mercado monopolista de
concessdo de energia elétrica, visto que poucos estudos foram encontrados sobre tal
tematica. Para a organizacdo objeto do presente estudo, esta pesquisa podera fornecer
informacdes que auxiliem na definicdo de estratégias mercadoldgicas para a conducdo da
nova marca no mercado.

Quanto a estrutura, o presente trabalho encontra-se dividido em seis se¢des. A
primeira trata da Introducdo, onde sdo apresentados o tema do trabalho, a pergunta da
pesquisa, 0s objetivos da pesquisa, a justificativa do tema e as etapas do trabalho.

As secOes dois, trés e quatro tém como objetivo apresentar a fundamentagéo
tedrica referente ao tema, abordando conceitos relacionados com o branding, rebranding e
percepcao, respectivamente. Na quinta secdo é apresentada a Pesquisa de Campo, incluindo
a apresentacdo da Enel Distribuicdo Ceara, utilizada como estudo de caso. Na sexta secéo
estdo as Consideracgdes Finais do trabalho.



2. MARCA:

Segundo Pinho (1996) originalmente a marca estd relacionada a necessidade
humana de simbolizar, representar e significar, seja para marcar uma propriedade, fazer
referéncia a uma divindade ou especificar a origem de algo. H& mais de cinco mil anos, a
aplicacdo de simbolos e signos para identificacdo ja era feita pelas primeiras civilizagdes. O
autor lembra ainda que na Idade média o uso de signos era feito pelos mercadores como
procedimento de controle de qualidade e de procedéncia.

A palavra inglesa brand, que se traduz por marca, € derivada do inglés ndrdico
brandr, que significa queimar; acdo comum em fazendas, nas quais 0s proprietarios
marcavam os gados com ferro quente como forma de identificacdo (INTERBRAND
GROUP, 1992).

Por volta da década de 1930, a gestdo de marca era restrita a definicdo de um
nome evocativo e um logotipo, restrito a criacdo e gestdo de sinais graficos apostos no
produto tangivel para identificar distintivamente dos produtos semelhantes da concorréncia.
Restringindo o papel da marca nesse periodo apenas para identificacdo. (LENCASTRE,
2007).

Uma marca pode ser definida como um nome, termo, sinal, simbolo, ou
desenho, ou, ainda, uma combinacdo deles e, se se pretende que um vendedor, ou grupo de
vendedores, identifique bens e servicos para diferencid-los dos de seus competidores
segundo Kotler (2005). O autor aponta ainda que os beneficios sdo significativos quando ha
a construcdo de uma marca organizacional, ja que o significado da marca pode transcender
o0s produtos que lhe deram origem passando assim a ter um significado além.

De acordo com a American Marketing Association (AMA, 2017) marca € um
nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo desses elementos que deve identificar
0s bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los da
concorréncia.

Aparecida (2006) aponta que a marca esta elevada ao mais alto grau de
diferenciacéo e representacdo corporativa, é gerenciada ndo apenas pelas funcgdes primarias
de seu surgimento, mas por ser considerada, acima de tudo, potencial ferramenta geradora

de lucratividade e de longevidade de produtos, ou seja, uma marca pode ser mantenedora e



sustentadora de um produto, quando surgem concorrentes com a mesma tecnologia,
reduzindo, assim, diferenciagdo das caracteristicas puramente fisicas do produto.

Para Ries (1998) o nome de uma marca nada mais € do que uma palavra na
mente, um substantivo proprio, que é dessa forma escrito com letra maiuscula. O autor
aponta ainda, de forma metaforica, que todo e qualquer substantivo préprio € uma marca,
seja ou ndo de propriedade de um individuo, uma corporagdo ou uma comunidade.

Segundo Keller (1993) o verdadeiro significado e forga das marcas esta na
mente dos clientes, dessa forma, os profissionais e estudiosos devem desenvolver um
““mapa’’ detalhado do conhecimento dos clientes em relacdo a determinada marca. Nos
estudos de Keller (1993) e Aaker (1998) a composic¢do do conhecimento de marca trata-se
de um conjunto de associacgdes, tangiveis e abstratas, objetivas e subjetivas, que compdem a
imagem da marca. Essas associa¢Bes correspondem ao coracdo e ao espirito da marca.

Kapferer (2004) acrescenta que a ampliacdo de significados e de representacdes
embutidas nas marcas, ao longo do tempo, define um ponto de referéncia de todas as
impressdes positivas e negativas formadas pelo comprador, levando em conta o produto, a
rede de distribuicdo, as pessoas e a comunicacao.

Apesar da importancia do nome, o sucesso de uma marca depende de atributos
que véo além dos atributos intrinsecos ou extrinsecos de um produto ou linha de produtos
que representa. De nada adianta a sonoridade do nome e a sua facilidade de ser
memorizado, se ele ndo representar um conceito singular que possa ser percebido pelos
consumidores com todos os beneficios que justifiquem a opcdo dos mesmos por essa e nao
por outra marca. (APARECIDA, 2006).

Para Tavares (1998) o significado da marca resulta do esforco de pesquisa,
inovacdo, comunicacao e outros, que, ao longo do tempo, vao sendo agregados ao processo
de sua construcdo. Dessa forma, a criacdo e a manutencdo de uma marca ndo devem ficar
limitadas a designers, artistas graficos e agéncias de publicidade.

Coelho (2006) aponta que ao conferir um nome e identidade a um produto, a
publicidade o diferencia e o traz para o mundo social, inserindo na vida humana e
conectando-se também as historias de vida. O objeto rompeu os limites do uso funcional

para trazer assim significados mais relevantes aos consumidores: “a publicidade passa a ter



um papel de promover o consenso social, passando a ocupar o lugar que antigamente
pertencia a religiao, a ideologia, a moral e a politica” (BAUDRILLARD, 2004).

Para ampliar ao produto uma associagdo de referéncias a valores intangiveis e
qualidades humanas, é necessaria uma pesquisa a cerca dos sentimentos dos consumidores,
além das estratégias de persuasdo e design de embalagens Luz (2007). Ogilvy (1985)
destaca o surgimento da era da imagem, onde a reputagdo seria mais importante para se
vender um produto do que as suas caracteristicas especificas.

A marca passa a ter um papel mais estratégico na comunicacdo mercadologica.
Neste periodo, Pinho (1996) definia marca como a sintese dos elementos fisicos, racionais,
emocionais e estéticos nela presentes e desenvolvidos através dos tempos. Desta forma,
experiéncias e interagdes sdo responsaveis pela relacdo de um consumidor com uma marca.
Essas experiéncias de contato com a marca constroem um conjunto de significados a ela
que influenciam na percepcéo de valor ao produto.

Uma marca torna-se referéncia ndo apenas a um produto ou servi¢o, mas agrega
um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis significativos para o cliente e que
contribuem para diferencid-la dos concorrentes. Dessa forma, ao adquirir um produto, o
consumidor ndo compra apenas um bem, mas todo o conjunto de valores e atributos da
marca (PINHO, 1996).

Os elementos que constituem a construcdo da marca na percep¢do do
consumidor, as estratégias de posicionamento e como estes elementos impactam na escolha

da marca, sdo abordados a seguir.

2.1 Construcgéo da marca:

O consumidor tem papel decisivo no processo de construcdo de uma marca.
Segundo Tavares (1998), para entender o processo de constru¢do da marca na visdo do
consumidor, devem ser levados em consideragdo varios recursos como 0 componente
cognitivo, o afetivo e o conativo, que servem de base para a apreensdo das atitudes e
preferéncias por uma marca. O componente cognitivo relaciona-se com o conhecimento e a
crenca do consumidor em um determinado produto. O afetivo representa os sentimentos em
relacdo ao produto. O conativo refere-se as tendéncias ou intengfes de comportamentos em

relagdo ao produto.



Aparecida (2006) aponta que o conhecimento ou crenga que se tem de uma
marca pode influenciar diretamente a sua preferéncia ou néo por ela. Por intermédio de uma
avaliacdo comparativa que o consumidor faz entre varios produtos e aquele que seria o
produto ideal. Ao fazer escolhas relacionadas aos produtos de consumo, os clientes
constroem suas referencias de acordo com a percepc¢éo e a relacdo estabelecida com uma
determinada marca. Tais escolhas também podem ser influenciadas por outras pessoas e
grupos, a autora ressalta ainda que a cultura, a classe social, os familiares e os grupos de
convivéncia exercem influéncias na compra.

Segundo Tavares (1998), as informacGes sdo registradas pelos individuos
através de associaces que podem ser ativadas nos médulos da memoria. A partir desse
processo, dados sdo “recuperados” e, dessa forma, sdo feitas associagdes com outras
informac@es e conhecimentos que a pessoa ja possua. Um motivo importante para entender
atitudes de marca como uma variavel para a associacdo € que as marcas podem variar em
forca. Atitudes referenciadas pelo comportamento direto ou pela experiéncia s&o mais
acessiveis do que atitudes baseadas em informacdes ou formas indiretas de comportamento.
Atitudes de marca favoraveis sdo aquelas ativadas, espontaneamente, quando ocorre
exposicao da marca.

A partir de elos com informacdes e sentimentos relacionados ja construidos na
memoria, positiva ou negativa, a marca pode ocupar a mente do consumidor, influenciando
assim nas preferencias. Dessa forma, quanto mais significativa a forca de associacdo da
marca, maior a probabilidade dela ser lembrada e preferida. Essa forca pode derivar-se de
beneficios funcionais, experienciais e simbolicos que a marca propuser. As associacdes a
serem feitas pelo consumidor podem estar relacionadas aos atributos dos produtos, o uso e
desempenho. Também é consequéncia de informacbes ndo associadas diretamente com o
desempenho do produto, mas com a sua proposta de beneficios, através, por exemplo, da
comunicacdo sobre a empresa, da distribuicdo do produto, dos simbolos e valores
correlacionados a marca (APARECIDA, 2006).

Segundo Aaker (1998) uma marca tera forca e alto valor para o consumidor se
corresponder ao seu nivel de expectativas. Essas expectativas podem estar relacionadas a
aspectos tangiveis — como desempenho do produto/marca, nivel de qualidade associado ao

desempenho do produto em si (chamados atributos intrinsecos) — ou a aspectos intangiveis



— como associacgdes que o consumidor cria a respeito da marca, a partir do posicionamento
da mesma.

Os consumidores, fazendo uso das marcas, podem expressar e construir uma
identidade diante da sociedade como portadores de determinados valores e conduta; 1sso
acontece porque as marcas podem representar tipos de personalidades, através de possivel
associacao com determinados simbolos e, consequentemente, comportamentos que, através
da comunicacdo, sdo reconhecidos e desejados, estimulando o processo de compra
(KELLER & MACHADO, 2005).

A consciéncia da marca decorre da familiaridade presente entre a marca e o
consumidor. Por meio das associagfes sugeridas pela marca, ele pode reconhecé-la. A
consciéncia da marca pode ser trabalhada com a presenca significativa do produto no
mercado, ou seja, uma eficiente distribui¢cdo, bem como com forte presenca publicitaria.
(APARECIDA, 2006).

De acordo com Park e Srinivassan (1994), ainda sobre o processo de construgédo
de marca, congruéncia define-se como até que ponto uma associacdo estimulada por uma
marca interfere no comportamento do consumidor: como uma associa¢do pré-existente
pode ser recordada facilmente e como podem se unir, facilmente, na memdria, as
associagOes adicionais da marca. Em geral, pensa-se que sdo apreendidas, mais facilmente,
informagdes de significados consistentes provenientes de associagfes de marca existentes
que permitem a lembranca da informacdo sem conexdo; no entanto, informacdes
inesperadas, as vezes, podem conduzir a processo mais elaborado de associacdes mais
fortes do que o de informacGes consistentes.

Segundo Park e Srinivassan (1994) o valor da marca seria resultado da
diferenca entre dois valores de utilidade: o primeiro mede a preferéncia global referente a
um determinado produto, enquanto o segundo valor, mensura a avaliacdo objetiva do
produto. Para os autores, 0 valor da marca remete a parte da preferéncia do consumidor que
deriva de seu conhecimento e de sua percep¢do da marca. Considera-se que uma "“imagem
difusa da marca”, em que hd, para os consumidores, pequena congruéncia entre associagdes
de marca, pode apresentar graves problemas potenciais para o marketing. Primeiro, 0s
consumidores podem ser confundidos em relacdo ao significado das marcas, pois

associacfes que compartilham pequeno significado com outras associagcdes de marca



podem ser mais facilmente mudadas por acbGes competitivas; e, segundo, se aos
consumidores ndo é dada informacdo para novas associagdes, o valor da marca é mais fraco
e, possivelmente, menos favoravel.

Segundo Aparecida (2006) a forca das marcas sdo afetadas diretamente pelo
nivel de abstracdo e a natureza qualitativa das associacdes delas. Caracteristicas
relacionadas a imagem — como tipo de usudrio ou situagdo de uso — podem criar
associaces que distinguem a marca. AssociacOes abstratas, beneficios e especialmente
atitudes, tendem a ser mais bem avaliadas por causa do significado embutido que carrega,
além de que tendem a ser mais duraveis e acessiveis a memoria do que a informacéo de
atributos inerentes.

Ainda segundo a autora acima, expectativas séo criadas nos consumidores a
cerca de produtos e servicos que pretendem adquirir. Tal expectativa costuma gerar a
associacdo de marca, e a forca de uma associacdo esta diretamente ligada a como o seu
contetdo relaciona outras associacbes de marca. A congruéncia entre associacOes
determina a coesdo da imagem da marca, ou seja, até que ponto a imagem de marca é
caracterizada por associacbes ou subconjuntos de associacbes que compartilham
significados.

Para Keller (1993) para medir o valor de marca com enfoque no cliente, como
medida do conhecimento de marca, faz-se necessario analisar a consciéncia da marca e as
caracteristicas e relagdes entre suas associacoes.

Keller (1993) construiu um quadro que resume 0S conceitos a serem
considerados para valorar a marca com base no cliente, como também descreve a
aproximacdo indireta de avaliacdo das fontes potenciais de valor da marca baseado no
cliente medindo o conhecimento de marca. A aproximacdo direta para medir o valor da
marca baseado no cliente envolve os efeitos da resposta do conhecimento da marca, por
exemplo, administrando experiéncias nas quais agrupam-se as respostas dos consumidores
que respondem a um elemento do mix de marketing e as dos consumidores que respondem
ao mesmo elemento do mix de marketing quando é atribuido a um nome ficticio ou versédo

ndo mencionada do produto ou servigo.



Quadro 1 — Valoragdo da Marca

Construcdo de medida de conhecimento da marca relacionado ao valor da marca para o cliente

Conceitos

Medida (s)

Proposta de medida(s)

Consciéncia da marca

Recordacéao

Identificacdo correta da marca
determinada pela categoria do
produto ou algum outro tipo de
sugestéo

Capturar “top of

mind”

acessibilidade para a memodria da

marca na mente

Reconhecimento

Discriminacédo correta da marca como
previamente tinha sido visto ou
ouvido

Capturar potencial

ou

disponibilidade da memoria da

marca

Imagem da marca

Caracteristicas para
associacdo da marca

Associacdo livre, técnicas projetivas,

Prover perspicacia em natureza de

Tipo . - . T
P entrevistas de profundidade. associagdes de marca
Avaliar dimensdo fundamental a
Favoritismo Avaliagdes de associacdes partir da diferenciacdo da resposta
do consumidor
- - Avaliar dimensdo fundamental a
Avaliacdes das convicgdes das . . L
Forca S partir da diferenciacdo da resposta
associacoes :
do consumidor
Relacbes entre

associagdes de marca

Singularidade

Comparacdo das caracteristicas de
associacfes com as dos competidores

(medida indireta) Pergunta aos
consumidores sobre 0 que
consideram  ser  0S  aspectos

diferenciais da marca (medida direta)

Prover perspicacia para quais

AssociagOes de marca nao tém

Nenhum fragmento com outras

Marcas; avaliar dimensao.

Fundamental de diferenciacdo da

resposta do consumidor.




Congruéncia

Comparagdo  dos
associacbes  pelos
(medida indireta) Pergunta aos
consumidores  sobre  expectativas
condicionais por associa¢fes (medida
direta)

padroes de
consumidores

10

Prover perspicicia em até que
ponto associacbes de marca Sao
compartilhadas, enquanto afetam o
favoritismo, a forca ou a
singularidade

Alavancagem

Comparacdo das caracteristicas de
associagcbes secundarias com a
associacdo de marca primaria
(medida indireta), Perguntar
diretamente aos consumidores quais
suas conclusbes sobre a marca
baseadas na associacdo de marca
primaria (medida direta).

Prover perspicicia em até que
ponto associagcbes de marca para
uma pessoa, lugar, evento da
companhia, classe de produto, etc,
sdo unidas a outras associagoes,
enquanto produzem associagoes
secundarias para a marca.

Fonte: Keller, 2005

No quadro a seguir, Kapferer (2004) apresenta oito funcdes de marca, porém

ressalta que tais funcdes séo conquistas a serem defendidas constantemente. Nem todas as

marcas conseguem atingir um patamar satisfatorio no mercado, as que conseguem praticam

continuados investimentos em qualidade, produtividade, comunicagdo e em pesquisas para

melhor apreender as evolucGes da demanda. Essas funcbes tém a mesma utilidade de

acordo com a categoria de produtos.
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Quadro 2 — Funcdes da Marca

As funcdes da marca para os consumidores

Funcéo

Beneficio ao consumidor

De referéncia

Visdo e situacdo claras em relagdo a producéo setorial e

identificacéo rapida dos produtos procurados.

De praticidade

Ganho de tempo e de energia na recompra de produto idéntico
pela fidelidade.

De garantia

Seguranca de encontrar uma qualidade estavel em todos 0s

lugares e a todo instante.

De otimizacéo

Seguranca de comprar o melhor produto de sua categoria, com 0
melhor desempenho para um uso especifico.

De personalizagéo

Sensacdo de reconforto com sua autoimagem ou com a imagem

que é passada aos outros

De permanéncia

Satisfacdo nascida da familiaridade e da intimidade das ligagdes

com uma marca que foi consumida durante anos e que ainda dura.

Hedonista Satisfacdo ligada a estética da marca, seu design e suas
comunicagoes.
Etica Satisfacdo ligada ao comportamento responsavel da marca nas

suas relacdes com a sociedade (ecologia, emprego, cidadania,

publicidade ndo chocante)

Fonte: KAPFERER, 2004

Para Pinho (1996) é estratégico que o nome dado a marca seja sugestivo,

denotando assim uma caracteristica importante e estimule o processo de compra, ja que a

marca pode contribuir para impulsionar um produto no mercado quando o consumidor

percebe os beneficios que justifiguem a sua escolha.

Credita-se as marcas ainda func@es relevantes como: identificar o fabricante

permitindo assim aos consumidores atribuirem responsabilidade ao determinado fabricante
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ou distribuidor. As marcas sdo, portanto, um meio rapido para simplificar as decisfes sobre
0 produto. (KELLE & MACHADO 2005).

Ainda segundo os autores, o relacionamento entre uma marca e o consumidor
pode ser entendido como um tipo de vinculo ou pacto. O cliente estende a sua confianca e
fidelidade acompanhada de um acordo explicito de que a marca se comportara de certa
maneira e Ihes oferecerd utilidade, através do funcionamento adequado do produto, do
preco, da promocado, de agOes e programas de distribuicdo adequados. Keller e Machado
(2005) ressaltam que determinados perfis de pessoas podem ser associados ao uso de
determinadas marcas, pois marcas retratam diferentes valores ou ideias. Portanto, consumir
determinados produtos € um meio para que 0s consumidores possam se comunicar com 0S
outros, mostrando assim o tipo de pessoa que sdo ou que gostariam de ser.

Aaker (1998) apresenta um dos pilares do processo de branding, as estratégias e
ferramentas de comunicacdo para elaboracdo de um programa de construcdo de marca,
envolvendo um conjunto de iniciativas como patrocinios, eventos e iniciativas na web.
Entre os programas propostos, o autor apresenta um modelo tedrico com dez diretrizes para
a construcdo de marca além da propaganda, uma estratégia que preconiza a¢des para além
do modelo tradicional de publicidade. S&o elas:

e Esclarecer a identidade, proposta de valor e posicdo da marca;
e Encontrar pontos de ressonancia;

e Encontrar a ideia impulsionadora;

e Envolver o cliente;

e Cercar o cliente - alvo;

e Sair do congestionamento;

e Ligar a construcdo de marca a marca;

e Procurar autenticidade e substancia;

e Ampliar o programa de construcao de marca.

A ideia inicial para uma estratégia focada na marca € explicar a sua identidade,
para que dessa forma, haja a aproximacao ao publico-alvo e evidencie a proposta das acoes.
A segunda diretriz € relacionada aos pontos de ressonancia do cliente, definido pelo

entendimento de trés dimensdes: atividades e interesses (compreensdo do ele gosta de fazer,
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como viajar, praticar esportes, manter a casa), bens (entender o que o cliente considera
como “posse”, sejam bens materiais ou sentimento de pertencimento a um local, de uma
ideia ou de pessoas, como filhos, esposa e amigos) e valores e crencas (conjunto de fatores,
cultura e pensamentos que representam o individuo). Este item esta ligado ao sexto fator
indicado por Aaker (1998) que é o alvo, fazendo referéncia a importancia de segmentacao
de publicos de interesse da marca.

O terceiro ponto é encontrar uma ideia impulsionadora, que € o conceito central
ou programa criativo que promove as acdes propostas pela marca. Aaker explica que em
muitos casos a ideia impulsionadora é inspirada nos pontos de ressonancia do consumidor,
mas ela também pode surgir do proprio produto (um produto inovador, por exemplo), da
posicao adotada pela marca ou da sua personalidade.

O quarto item envolve o cliente, em um modelo de relacionamento que
promova um didlogo entre a marca e seus publicos. O quinto fator indica cercar o cliente
33, em uma abordagem integrada de contextos, com diferentes midias, Aaker ressalta que
qualguer um dos veiculos se desgastara com o tempo e a experiéncia por varias midias
contribui para que o cliente tenha perspectivas variadas com o conteddo, de modo a suprir
eventuais falhas de compreensao.

Outro ponto importante é buscar meios para sair do congestionamento,
encontrando um contexto alternativo para se destacar entre 0s concorrentes e superar as
expectativas do consumidor. O oitavo item busca ligar a construcdo de marca a marca,
fazendo com que a acdo proposta seja complementar a vida da marca, de modo a nédo
construir outra proposta de valor ou substituir sua esséncia.

O nono item é ligado a busca de autenticidade e substancia, trazendo um
sentimento Gnico a marca, tornando-a legitima da associacdo desejada. Existem duas
maneiras de persuadir as pessoas. A primeira € conectar ideias a fatos, numeros e
argumentos intelectuais, isso estruturado de forma racional pelo discurso. A outra maneira é
escrever historias atrativas em torno de ideias, envolvendo a emocdo das pessoas, para
Kotler (2005), tal item pode ser correlacionado as narrativas das marcas e ao storytelling
como estratégias interessantes para serem adotadas no processo: O storytelling € um dos
fendmenos mais significativos da ecologia de midia contemporanea e a apropriacdo de suas

técnicas pelas empresas de marketing para reconfiguracdo da narrativa das marcas, utiliza-
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se da complexidade narrativa e se diferencia das narrativas das marcas por ser uma
ferramenta para construir universos de historias coerentes e distintas entre si, dotadas de
mitologia propria, estabelecendo elos e conexdes que se desdobram por multiplas
plataformas de midia, de forma interdependente, mas capazes de fazer significar novos
sentidos para a experiéncia de mundo (MASSAROLO, 2014).

O ultimo item apontado pelo autor é sobre a amplitude do projeto de construcao
de marca de forma a fazer com que o composto de a¢fes da marca contribua para a saude
da marca. Seja uma acdo de distribuicdo de brindes ou mensagens via e-mail, € preciso que

a marca seja construida de maneira integrada a todas as areas envolvidas.

2.2 ldentidade e posicionamento da marca

Os estudos de Semprini (2010) abordam trés dimensdes que fundamentam a
nocdo geral da marca na pés-modernidade: a natureza semidtica (relativa a todas narrativas,
atos discursivos e seu potencial em construir e veicular significados), relacional (trocas e
interacdes funcionais e simbolicas com os publicos) e evolutiva da marca (carater mutavel
em reacdo as mudancas do ambiente em que esta presente). Considerando os fatores que
constroem e formam a marca, 0 autor ressalta a importancia de um projeto de marca, que
orienta ndo apenas na perspectiva estratégica mas também da diretrizes para “propor um
horizonte de sentido, de identificar uma proposicdo de tipo semiética e sociocultural que
seja pertinente, original e atraente para determinado publico.

O autor explica que cada etapa do projeto da marca (como o logotipo, nome,
embalagem, design, ponto de venda, cores, eventos, entre outras) contribui na formacéo de
pequenos discursos, que vao compondo uma estrutura narrativa para construcdo de seus
significados, o0 que o autor chama de modelo semionarrativo.

Este modelo é composto de trés niveis: (1) Valores (fonte da marca, que
assegura sua continuidade, legitimidade e memoria junto ao publico-alvo), (2) Narracéo
(narrativas utilizadas para explicitar a comunicacdo da marca) e (3) Discurso (objetos,
formas, estilos, slogans, personagens entre outras). Ao redor deste processo de criacdo de
significados ha o contexto sociocultural, histérico, politico e cultural, os debates de opinido,
acOes de produtos e marcas concorrentes, entre outros fatores que influenciam os processos

interpretativos e, assim, as atribuigdes de sentido as manifesta¢Ges da marca.
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Para Semprini (2010) é importante este processo de integragcdo entre o projeto
da marca e de suas manifestagcbes no contexto contemporaneo para estruturar a identidade
da marca, ou seja, a identidade que de fato é exposta e, dessa forma, a que pode ser
percebida e interpretada pelos consumidores.

Com o objetivo de esclarecer o complexo processo de significacdo de marcas,
Batey (2010) explica que a nossa visdo das coisas € em termos fisicos e funcionais e que
buscamos beneficios funcionais, porém, existe junto a isso um processo de significancia em
nosso cérebro que realiza um “composto dos significados mais profundos e das maneiras
instintivas de nos definir e formar o mundo a nossa volta” (Ibid., p. 190). Tal fato esta
relacionado as experiéncias de vida e ao conjunto de informacGes de cada individuo, que
faz correlages especificas para cada elemento de expressdo/manifestacdo da marca.

Figura 1 — Processo de significacdo de marcas.

m

Contatos com a marca ® Percepg¢des sobre a marca

criam/confirmam/
modificam

Associagoes com a marca

determinam

Significados da marca

Fonte: Batey 2010

Uma estratégia é a orientacdo para expressar 0s beneficios funcionais (relevante
a um atributo do produto), emocionais (expressdo de sentimentos a marca) ou auto
expressivos (expressdo de uma autoimagem pelo consumidor, como ser aventureiro). Aaker
(1998) explica ainda que a expressdo de marca, apresentada em uma frase, € o resumo dos
elementos de associagOes e representacOes da marca. A clareza sobre este primeiro item
determinard a convergéncia e coeréncia de todas as acBes propostas pela marca,
concretizando as entregas que a marca se propde a oferecer.

Segundo Batey (2010) as associa¢Ges de marca se fortalecem e se consolidam

tendo o fator tempo como determinante, por meio da repeticdo, mas também se
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enfraquecem se ndo forem reforgcadas. Dessa forma, faz-se necessario um projeto coerente e

de longo prazo para todos 0s pontos de contato da marca com seus publicos.

2.3 Relagdo marca e produto

E importante considerar os atributos que sio proporcionados ao produto pela
marca. O produto, ou servico, destacado pela marca passa a ser percebido pelo comprador.
A marca nao ¢ apenas “um ator de mercado”, uma missdo, uma concep¢ao daquilo que
deve se tornar categoria, a partir da marca é que se emite um ponto de vista sobre a
categoria de produto (KAPFERER, 2004).

Segundo Jourdan (2002) a marca estruturada por atributos visiveis, fisicos e
duradouros aplicados a um produto pode diferencia-lo. O autor destaca que é impossivel
langar um produto novo sem atribuir a isto um nome, nem sem dotar o produto de uma
personalidade que Ihe seja propria; dessa forma, as organizagGes estruturam associacGes de
marca com os valores dos produtos e utilizam estratégias para garantir a competitividade e
a lucratividade. O cliente, percebendo o valor da marca passa a assimila-lo ao consumo dos
produtos.

As marcas ajudam o consumidor na busca pelo produto, funcionando como
uma facilitadora na reducdo de custos, podendo se dar internamente (em termos de quanto
tém de pensar) ou externamente (em termos de quanto tém de procurar). (KELLER;
MACHADO, 2005).

Pinho (1996) destaca a diferenciagdo que a marca provoca no produto. Uma
estratégia tomada pela gestdo de marketing foi a de tornar o produto parecido com o
concorrente, principalmente quando o objeto da cOpia trata-se de um dos lideres do
mercado. Dessa forma, a Unica diferenca entre um produto e os demais que estdo no mesmo
mercado é a marca.

A representatividade de uma marca é formada por um conjunto de caracteristica
como: o proprio produto, a embalagem, o nome da marca e toda estratégia de comunicagdo
realizada na divulgacdo do produto. Estdo entre eles os valores estéticos, emocionais,
racionais e fisicos do produto e o relacionamento mental construido entre os consumidores

e 0 objeto representado por ele. Dessa forma, a partir do momento em que 0 consumidor
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adquire um produto, ele ndo compra apenas um bem, mas todo o agrupamento de valores e
atributos da marca. (PINHO, 1996).

Segundo Zeithaml (1988), sobre as relagdes entre preco e produtos, a maioria
dos estudos empiricos trata o preco como o atributo externo que indica a qualidade de uma
oferta para o possivel cliente. Porém, o preco trata-se apenas de um dos fatores extrinsecos,
entre diversos outros, onde, dependendo do contexto, esses outros fatores podem ser tdo o
mais importantes que o prego.

A autora defende ainda estudos que enfatizem outros atributos, além do preco,
como marca e embalagem. A marca é apontada em outras pesquisas como um elemento
extrinseco com influencia forte nas decisGes de comprar. Para Aaker (1998) e Keller (1993)
uma marca, por meio de uma associacao de caracteristicas, proporciona ao individuo ndo
apenas o0 objeto em si, mas uma série de servicos complementares que constituem a
diferenciacdo entre as marcas. Dessa forma, a marca é um atributo que além de ser
extrinseco, é um fator determinante.

O processo de decisdo de compra sofre influéncia direta das avaliagOes feitas
pelos consumidores acerca das caracteristicas externas e internas de um produto, as quais
podem leva-los a ter percepcbes sobre a qualidade, o preco e o valor do produto nas
diferentes alternativas consideradas para compra. Dessa forma, Zeithaml (1988) conclui
que os atributos do produto levam o cliente a perceber a presenca de beneficios ou a
auséncia de sacrificios, induzindo a uma percepcdao geral.

Segundo Park e Srinivassan (1994) a marca tem seu proprio valor
independentemente de seu produto. Os estudos mostram a aceitacdo de que a marca e 0
produto sdo dois integrantes diferentes, o que originou um conceito de valor da marca
definido como o conjunto de associac@es e comportamentos que diferenciam os produtos e
propicia maiores volumes de vendas e de margem de lucro do que os produtos poderiam ter
sem 0 nome de marca.

Kapferer (2004) acrescenta que a marca da um significado e decodifica os
produtos, pois estes sdo considerados “mudos”, mas enfatiza que a marca deve permanecer
fiel a ela mesma, para capitalizar, dessa forma, vantagens, o que nao significa representar
uma realidade imutavel, mas atualizada com seu tempo, em processo constante de

construcéo.
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Conclui-se que marcas proporcionam vantagens para consumidores e para as
organizacdes; na construcdo de um marca para um produto, & preciso ensinar aos
consumidores quem é o produto, dando-lhe um nome e utilizando outros elementos para a
identificacdo do que o produto faz e por que os consumidores devem se interessar por ele.
Para diminuir os riscos, os individuos consomem marcas conhecidas, especialmente aquelas
onde ja hd um relacionamento de experiéncias anteriores favoraveis, dessa forma, a marca
pode ser um importante dispositivo para enfrentar o risco (KELLER ; MACHADO, 2005).

Tavares (1998), porém ressalta que a marca é diferente do produto; embora
sejam intimamente relacionados, diferem em suas caracteristicas. Atraveés da marca é
possivel construir um relacionamento e uma troca de intangiveis entre pessoas e produtos.
O beneficio € o que diferencia a marca do produto e coloca-a na perspectiva do

consumidor.

2.4 Brand Equity:

Aaker (1998) define brand equity como um conjunto de ativos e passivos
relacionados a uma marca, seu nome e simbolo, podendo somar ou subtrair o valor
proporcionado por um produto ou servigo para uma organizagdo e para seus clientes. O
brand equity é determinado quando esses passivos e ativos estdo ligados ao nome ou
simbolo da marca.

Para o0 autor se 0 nome da marca ou o seu simbolo for mudado alguns ou todos
0s ativos e passivos poderdo ser afetados, ou ate perdidos, embora parte deles possam ser
direcionados para um novo nome ou simbolo.

Os ativos e passivos nos quais o brand equity se baseia podem ser agrupados
em cinco categorias:

1. Lealdade a marca

2. Conhecimento do nome

3. Qualidade percebida

4. Associagdes a marca

5. Outros ativos do proprietario de marca — patentes, trademarks, relacbes com o0s

canais de distribuicg&o.
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Os ativos do brand quity podem acrescentar ou subtrair valor ao cliente. Podem
ajuda-los a interpretar, processar e acumular grandes quantidades de informagdes sobre
produtos e marcas. Podem também afetar a confianca do consumidor na decisdo de compra
(devido ou a experiéncia passada ou a familiaridade com a marca e suas caracteristicas).
Mais importante ainda é o fato de que tanto a qualidade percebida quanto as associagdes da
marca podem aumentar a satisfacdo do consumidor com a experiéncia de utilizacdo.
(AAKER 1998)

a) Lealdade a marca

Os estudos de Aaker (1998) defendem que € muito mais barato manter a
fidelidade dos clientes atuais do que conquistar novos. Em varios mercados ha uma clara
tendéncia inercial entre os consumidores.

A lealdade dos consumidores diminui os riscos aos esfor¢os dos concorrentes,
podendo até desestimular o investimento desses concorrentes e atrair consumidores. Para
fabricantes, a lealdade dos consumidores aos seus produtos pede por uma maior
disponibilidade de exposi¢do no mercado, ja que 0s consumidores esperam encontrar essa

marca sempre disponivel.

b) Conhecimento do Nome da Marca e de seus Simbolos

Segundo Aaker (1998) os consumidores, em sua maioria, tendem a se sentirem
mais a vontade com as marcas que lhes sdo confidveis. O mesmo acontece quando estdo
diante da possibilidade de experimentar um novo produto, as pessoas tendem a sentir mais
confianca se este possui uma marca conhecida e apreciada. Assim, uma marca reconhecida

seré frequentemente selecionada diante de outra, sem projecao.

¢) A qualidade percebida

Uma marca possuird uma percepcdo de qualidade geral, ndo necessariamente
baseada no conhecimento de especificacbes. A percep¢do da qualidade pode assumir, de
certa forma, diferentes caracteristicas para diferentes tipos de setores no mercado, contudo,

sera sempre um fator importante e mensuravel da marca.
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A qualidade percebida afeta significativamente as decisdes de compra e a
lealdade a marca, especialmente quando o consumidor ndo tem motivacdo ou capacitacéo

necessaria para fazer uma analise mais detalhada.

d) Conjunto de associacbes

O valor subjacente do nome da marca frequentemente se baseia nas associa¢fes
especificas ligadas a ela. As associacdes como a responsabilidade ambiental podem criar
uma atitude ou sentimento positivo ligado a marca uma marca de cosméticos, por exemplo.
Um estilo de vida ou associacdo de personalidade pode mudar a experiéncia de uso: as
associacfes de uma marca de carro de luxo pode fazer a experiéncia de possuir e dirigir
esse carro uma “diferenga” muito especial. (AAKER 1998).

O autor afirma ainda que se uma marca estiver bem posicionada sobre um
atributo chave na classe de produtos (tal como o apoio de servigo ou superioridade

tecnoldgica), os concorrentes terdo dificuldade de atacar.

e) Outros ativos

Esta categoria representa os outros ativos da marca, tais como patentes, marcas
registradas e o relacionamento com os canais de distribuicdo. Esses ativos serdo muito
valiosos se impedirem ou dificultarem as agdes dos concorrentes para erodir a base e a
lealdade dos consumidores. (AAKER 1998).

Os estudos sobre marca ajudam na construcdo de uma logica para mensurar o
valor da marca e, dessa forma, entender a influencia da mesma nos resultados das
organizacGes. Porém, é importante ressaltar que o valor encontrado ndo pode ser visto
como permanente e que para as marcas conquistarem um patamar satisfatério no mercado,
s80 necessarios constantes investimentos em estratégias de comunicacdo. Esses
investimentos s&o importantes principalmente na construgdo da identidade e do

posicionamento da marca.
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3. REBRANDING:

Quinteriro (2008) aponta a marca como um fator decisivo em um processo
estratégico com o objetivo de agregar valor para uma organizacdo. Tal processo pode ser
relacionado ao aumento da concorréncia e a globalizacdo nas ultimas décadas, que deu ao
marketing papel fundamental na identificacdo de necessidades e promocdo da satisfacdo
dos consumidores.

Dessa forma, a gestdo de marcas se tornou essencial para a sobrevivéncia das
empresas. Em diversos contextos de negdcios a marca é um recurso competitivo essencial,
estando no centro da publicidade e das vendas, tendo sua relevancia reconhecida, desde as
primeiras pesquisas sobre marketing, como fator determinante no sucesso das organiza¢fes
no mercado. (VICARI; RIBEIRO, 2004).

As marcas sdo impactadas diretamente por mudancas no comportamento do
consumidor, além de ser uma das responsaveis por conduzir as empresas ao sucesso, dessa
forma, Alshebil (2007) acredita que alteracdo na marca de uma organizacdo pode afetar
ambos.

O mercado e 0 meio académico usam o termo rebranding para essas mudancas
de marca. Este se refere ao procedimento de criagdo de um novo nome, nome, simbolo,
design, ou a combinacao desses elementos, com o objetivo de construir uma imagem ou um
novo posicionamento a ser associado pelos consumidores (MUZELLEC; LAMBKIN,
2006; MERRILEES; MILLER, 2008). Podendo ainda ser relacionada apenas a mudanca de
identidade da organizacdo ou a tentativa de alterar as percepcbes da imagem pelos seus
stakeholders. Ja segundo os estudos de Alshebil (2007), rebranding trata-se do
reposicionamento, revitalizacdo ou rejuvenescimento da marca, ndo somente ao ambito de
resultados financeiros, como também aos outros aspectos, como a mudanca de nome.

Estudar rebranding € relevante ndo apenas pela frequéncia que tal processo
ocorre, mas também pelo alto custo envolvido nessa pratica. (ALSHEBIL, 2007). A palavra
rebrand ¢ um neologismo, que ¢ composta por dois termos bem definidos: “re” e “marca”.
“Re” ¢ um prefixo de verbos comuns de agdo, por vezes, que significa "novo", o que

implica que a ag&o é realizada pela segunda vez. (MUZELLEC; LAMBKIN, 2006).
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Muzellec, Doogan e Lambkin (2003) se referem ao seu trabalho como uma
primeira tentativa de explorar as questdes relevantes de marketing relacionadas ao
fendmeno do rebranding.

Para Dowling (2001), as mudancas no nivel de elementos visuais s@o as mais
frequentes, mas ndo sao suficientes para promover as alteracfes necessarias e desejadas na
imagem da marca e no seu valor. Para o autor, o rebranding deve ocorrer de maneira a
promover mudangas mais relevantes na empresa, ao nivel da identidade e da cultura
organizacional (DOWLING, 2001). Alterar o nome da marca potencialmente anula os anos
de esforgos na construcdo da mesma e seriedade pode danificar ou mesmo destruir o
patriménio da marca (MUZELLEC; LAMBKIN, 2006).

Soares (2012) aponta para a diferenca dos termos rebranding e redesign.
Redesign € aplicado apenas a identidade visual, tem origem no design gréafico, e trata-se de
uma reformulacdo, um melhoramento ou uma atualizacdo de um design ja existente. O
rebranding, porém, esta relacionado sempre a marca, tem relacdo com as mudangas tanto
na expressdo grafica quanto na marca propriamente dita e, dessa forma, est relacionado
mais diretamente ao marketing.

O processo de rebranding objetiva aumentar, recuperar ou recriar o brand
equity de uma marca/empresa. Muzellec e Lambkin (2006) ressaltam que o rebranding
pode ser definido e categorizado de algumas formas. Estas, se levadas em consideracéo a
uma representacdo escalar, variariam dos extremos evolucionario ou evolutivo até o
revolucionario, referindo-se ao nivel de mudanca relacionado ao posicionamento de
mercado e da imagem visual (DALY; MOLONEY, 2004).

Assim, o rebranding evolutivo ou evolucionario corresponde aos ajustes
estéticos ou de posicionamento, aqueles nos quais ha apenas ajustes estéticos ou de
posicionamento (sem grandes mudanc¢as visuais e sem expressivos impactos). Assim,
pequenas mudancas de logomarca ou de slogan, pequenas e constantes mudancas no
posicionamento ou de publico alvo podem ser enquadradas nesta tipologia. Ja o rebranding
revolucionério consiste em alteracBes estéticas profundas (como mudangas de nome,
logomarca, slogan) ou de posicionamento, desta vez significativa, e que podem levar a
complexas mudancas corporativas, alteraces consideraveis nos resultados, novos objetivos

organizacionais ou relacionamento com a sociedade (MUZELLEC; LAMBKIN, 2006).



23

Muzellec e Lambkin (2006), porém, chamam atencéo para 0s procedimentos de

mudangas radicais da marca. Ressaltam que tais procedimentos devem ser cuidadosamente

ponderados, uma vez que a perda de valor, ou do brand equity, associada a alteragdo brusca

da marca pode fazer com que a organizacao/marca perca, também, em reputacéo.

Muzellec e Lambkin (2006) identificaram quatro fatores ligados a necessidade

de realizacdo do rebranding:

Mudanca de estrutura de direcdo: pode ser causadas por aquisicOes, fusdes e joint
venture, fato corroborado pelos estudos de mudancas de marcas ja encontrados,
relacionados a procedimentos de fusdo/aquisicdo entre organizacfes (BORGES
2014), ou ainda alteracGes consideraveis na clpula destas organizacdes;

Mudanca na estratégia da empresa: pode ser causada, por exemplo, pela decisdo de
entrada em outros mercados, também citado por McEnally e De Chernatony (1999),
e ainda pela decisdo de sair de determinado mercado, ampliacdo de oferta ou
retirada de determinado produto, entre outros fatores ligados a estratégia
organizacional;

Mudanca do ambiente externo: varias alteragdes no ambiente externo podem ser
motivo para a realizacdo do rebranding, entre elas mudancas na legislacéo,
mudanca no comportamento do consumidor também citado por McEnally e de
Chernatony (1999) mudanga no relacionamento com os fornecedores, ou ainda
mudancas que dependem dos ' e que, a principio, sdo incontrolaveis a organizacao,
uma vez que se trata de fatos externos a mesma;

Mudanga na posi¢do competitiva: mudancas relativas ao concorrente, que podem
ocasionar outras respostas as mudancas nos procedimentos de gestdo de marcas dos
concorrentes, também citado por McEnally e De Chernatony (1999), e que podem

tornar o rebranding necessario.

Para Alshebil (2007) o rebranding pode acontecer com o objetivo de reformar a

organizacdo de forma mais ampla, promovendo a revitalizacdo da marca ou um total

renascimento da mesma. Spaeth (2005), porém acredita que do ponto de vista dos

presidentes das empresas, s existem duas formas de rebranding, sendo elas a que temos

que fazer e a que queremos fazer. Sendo na forma de estratégia de posicionamento de
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marca ou mediante real necessidade, o rebranding tem sido um fenémeno mundial
(KAIKATI; KAIKATI, 2003).

As marcas por serem estrategicamente importantes para os resultados das
organizagOes, principalmente no que se refere a diferenciacdo frente aos concorrentes,
merecem atencdo redobrada quando forem passar pelo processo de mudanca, j& que o

rebranding pode impactar diretamente como o consumidor percebe a empresa.

4. PERCEPCAO DE MARCA

O termo percepcdo para 0 marketing ndo é apenas pensar em cOmo um
individuo enxerga as suas opc¢des de compra, mas também entender os mecanismos
envolvidos para esse sentido, como por exemplo analisar os estagios do processamento de
informagdo para a tomada de decisdo. Conhecer o consumidor e as suas escolhas ao
adquirir um produto ou servico esta diretamente ligado ao conhecimento da percepgédo
humana. Segundo Guilhoto (2001) as pessoas percebem os produtos e seus atributos de
acordo com suas proprias expectativas, portanto, seu processo decisorio tende a ir ao
encontro dos elementos do ambiente que s&o mais importantes para elas.

Dentro do contexto do comportamento do consumidor a percepgao € 0 processo
onde as pessoas sdo expostas as informacdes, as captam e as armazenam na memoria. A
partir dai, utilizando esses dados nas suas interpretacdes do mundo. Mowen e Minor (2003)
acrescentam que a percepcao trata da maneira pela qual os consumidores sdo expostos a
determinado nimero de informagdes que despertam sua atencdo, e realmente fazem com
que eles entendam as informac@es que 0s envolvem.

Para Guilhoto (2001), a percepcao é importante para entender o comportamento
dos individuos, pois os consumidores sdo movidos e motivados a comprar pelas percepcoes
que tém dos produtos, marcas e empresas, jA que, raramente, conseguem adquirir
informacodes totais.

Sheth, Mittal e Newman (2001) ressaltam alguns fatores que podem influenciar
a percepgdo, como: as caracteristicas do estimulo (marcas, lojas, empresas); 0 contexto no
qual o consumidor esté inserido (cultura, social); caracteristicas pessoais do cliente. Dessa

forma, um mesmo estimulo podera obter resultados diferenciados dos clientes.



25

Para Kotler (2005) a percepgdo é o processo pelo qual os individuos
selecionam, organizam e interpretam as informagdes recebidas para formar uma visao
significativa do mundo. O autor acrescenta que a percepcdo depende ndo apenas de
estimulos fisicos, mas também do relacionamento desses estimulos com o ambiente e das
condicdes internas do individuo.

A percep¢do de uma pessoa pode ser diferente de acordo com sua “relagdo”
com o objeto. Conhecer um determinado objeto influencia a maneira de ele ser percebido,
assim como a motivacdo também pode ser fator de alteracdo da percepcdo. Dessa forma, a
motivacao e a personalidade do individuo tém papel importante no processo de percepgéo,
assim como o interesse ou aversao a um produto esté diretamente ligada ao comportamento
(KRECH & CRUTCHFIELD, 1980).

No marketing, as percepcdes sdo mais importantes do que a realidade, pois € a
partir delas que de fato ha influéncia no comportamento de compra do consumidor. As
pessoas podem ter percepcdes diferentes a partir dos mesmos estimulos gracas a trés
processos perceptivos: atencdo seletiva, distor¢do seletiva e retencdo seletiva (KOTLER,
2005).

Tratando da atencdo seletiva, Kotler (2005) estima que as pessoas sejam
expostas em média a mais de 1500 andncios ou comunicacdes de marcas por dia. Nao
sendo possivel prestar atencdo a todos, o autor entdo destaca que a maioria dos estimulos é
filtrada. O real desafio do profissional de marketing é saber quais desses estimulos serdo
percebidos.

Kotler (2005) chegou a algumas conclusdes em relagio & atencio seletiva: E
mais provavel que as pessoas notem estimulos que se relacionem com uma necessidade
atual, que percebam impulsos que consideram previsiveis e que atentem para estimulos
cujos desvios sdo maiores em relacdo a um estimulo normal.

Nem sempre ha a resposta esperada pelo emissor dos estimulos. A distor¢cdo
seletiva trata da tendéncia que as pessoas tém de interpretar as informacdes, dando-lhes um
significado pessoal. Empresas com marcas fortes sdo beneficiadas pela distor¢do seletiva,
uma vez que os clientes distorcem informagdes neutras ou ambiguas sobre a marca para
torna-las mais positivas (KOTLER 2005).
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Quanto a retencéo seletiva, 0 autor ressalta que as pessoas esquecem muito do
que veem, mas tendem a guardar informacdes que estdo de acordo com suas crengas e
atitudes. Dessa forma os consumidores sdo propensos a lembrar dos pontos positivos
mencionados a respeito de um produto que gosta e esquecer 0s pontos positivos expostos a
respeito de produtos concorrentes (KOTLER 2005).

A fim de entender a percepcédo do cliente diante do rebranding da Coelce para
Enel Distribuicdo Ceard, o presente trabalho usa dos conceitos de Kotler (2005) acerca da
atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencdo seletiva na elaboragéo e estruturacdo de sua

pesquisa.

5. PESQUISA DE CAMPO

Segundo José Filho (2006) o ato de pesquisar traz em si a necessidade do
didlogo com a realidade a qual se pretende investigar e com o diferente, um dialogo dotado
de critica. A tentativa de conhecer qualquer fenbmeno constituinte dessa realidade busca

uma aproximacao, visto sua complexidade e dinamicidade dialética.

Lakatos e Marconi (2010) afirmam que pesquisa de campo é empregada quando
0 objetivo é conseguir informagdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual
se procura uma resposta, ou de uma hipdtese, que se queira comprovar, ou, ainda, de
descobrir novos fendmenos ou as relagdes entre eles. Os autores afirmam: “A pesquisa ¢
um procedimento reflexivo sistematico, controlado e critico, que permite descobrir novos
fatos ou dados, relagdes ou leis, em qualquer campo do conhecimento.” (LAKATOS &
MARCONI 2010, p. 169)
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5.1 Metodologia

Este trabalho € classificado como pesquisa de campo e bibliogréafica. Vergara
(1998) define pesquisa de campo como meio de investigacdo empirica que pode utilizar a
aplicacdo de questionarios. O levantamento bibliografico, por sua vez, considerado fonte de
dados secundaria, representa uma forma de amadurecer o problema de pesquisa e envolve a

busca de conhecimento existente sobre o tema estudado (MATTAR, 2008).

A presente pesquisa classifica-se como exploratoria, por se tratar de um estudo de
caso realizado na cidade de Fortaleza. Quanto aos fins trata-se de uma pesquisa descritiva,
pois procura descrever a percepc¢do da populacdo de Fortaleza diante da mudanca de marca
da Coelce para Enel. Gil (2007) afirma que pesquisas descritivas tém como principal
objetivo descrever as caracteristicas de determinada populacéo ou fendmeno ou estabelecer
relagBes entre variaveis. Uma de suas caracteristicas mais relevantes € a utilizagdo de
técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a observacdo
sistematica. Vergara (1998) ressalta que a pesquisa descritiva ndo tem compromisso de

explicar os fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicacao.

O trabalho foi desenvolvido em diferentes fases: levantamento bibliogréafico, criacao

e aplicacdo do questionario e tabulacdo e analise de dados para apresentacao.

O levantamento bibliogréafico foi realizado tomando por base os temas: Branding,
rebranding e percepcdo. E necesario alinhar a pesquia ao referencial teorico, pois dessa
forma a teoria serve como embasamento para a interpretacdo dos dados e fatos coletados.
(LAKATOS & MARCONI, 2010).

A pesquisa caracteriza-se ainda como quantitativa, jA que os resultados foram
analisados por meio de estatistica descritiva. Nas perguntas fechadas, para auxiliar na coleta
e analise dos dados foram utilizadas a escala tipo Likert com cinco possibilidades de
respostas 1 (Discordo totalmente), 2 (Discordo parcialmente), 3 (Ndo concordo, nem
discordo), 4 (Concordo parcialmente) e 5 (Concordo totalmente). No entendimento de
Cooper e Schindler (2011), o uso de escala tipo Likert auxilia na explicacdo que cada

resposta recebe uma classificacdo numérica para refletir seu grau de favorecimento de
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atitude; esses numeros podem ser somados ou ndo para mensurar as atitudes do
respondente. Na presente pesquisa, as respostas 3- Ndo concordo, nem discordo, foram

consideradas negativas uma vez que demonstram incerteza de percepcao.
5.2. Populacéo e Amostra

A populacdo da pesquisa sdo os consumidores da cidade de Fortaleza. A amostra
utilizada na pesquisa, classificada como ndo probabilistica e de conveniéncia, contou com
360 respondentes. Esse tipo de amostragem utiliza unidades amostrais selecionada em
grande parte, pelo pesquisador. O critério de conveniéncia utilizado pelo pesquisador para

escolha dos respondentes foi o0 envio do questionario ao seu mailing.
5.3 Instrumento de Pesquisa

Os dados foram coletados através de questionario online, aplicado entre os dias 09 e
17 de junho de 2017. O questionario utilizado neste estudo esta subdividido em duas partes.
A primeira é composta por perguntas de aspecto sociodemografico, tais como: sexo; faixa
etaria e renda familiar, que objetivaram levantar dados acerca do perfil dos participantes da
pesquisa.

A segunda parte refere-se a percepcao do consumidor, subdividida em 3 dimensGes:
atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencdo seletiva (KOTLER, 2005). Com o objetivo de
verificar se as pessoas conhecem as marcas envolvidas no estudo e sabem sobre a mudanca
da marca, a dimensdo da Atencdo Seletiva constituida por 5 itens, sendo: quatro afirmativas

e uma pergunta aberta.

Para a dimensdo da Distorcdo Seletiva (KOTLER, 2005), a escala conta com 5
afirmativas alinhadas ao objetivo especifico de verificar se a mudanca de marca foi bem ou
mal compreendida pela populacdo. Para a construcdo da escala, foram utilizados, apds
ajustes, alguns dos indicadores ja avaliados pela Abradee - Associacdo Brasileira de
Distribuidores de Energia Elétrica na pesquisa anual que realiza para medir a percepc¢ao dos
brasileiros em relacdo ao servico prestado pelas concessionarias de energia elétrica do

Brasil: fornecimento, preco, atendimento e responsabilidade social (ABRADEE, 2014).
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A dimensdo da Retencdo Seletiva (KOTLER, 2005) foi construida com o objetivo
de verificar a quantidade de informaces retidas sobre a mudanca de marca, partindo de
algumas das diretrizes estratégicas da Enel que motivaram a mudanca da marca. Assim,
uma escala de seis afirmativas foi desenvolvida contemplando: o conceito de ‘abertura’,
nomeado pela empresa de ‘Open Power’, flexibilidade, inovagdo, diversificagao,
globalizacdo, além buscar ser atraente pois, segundo a empresa: “logotipo, atrativo e
colorido, traduz os principios do novo posicionamento estratégico e reflete a variedade do
aspecto energético, da natureza diversa de uma empresa global e na crescente

diversificacdo dos seus servicos (Enel, 2016).

O quadro a seguir ilustra o processo de construcdo do questionario, apresentando a
relacdo estabelecida entre os processos perceptivos, 0s objetivos especificos da pesquisa e

os itens das escalas.



Quadro 3 - Quadro de Congruéncia
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Processos
perceptivos
(KOTLER 2005)

Objetivos especificos

Percepgdes avaliadas

Atencdo seletiva

Verificar se as pessoas
conhecem as marcas e se
sabem da mudanca

Qual 0 nome da companhia de energia do Ceara?

A Companhia de Energia do Ceara ndo é mais cearense.

A Marca Enel é uma marca conhecida no Ceara.

A Enel comprou a Coelce.

A Enel é uma multinacional dona de outras empresas de
energia no mundo.

Distorcao seletiva

Verificar se a mudanga
foi bem ou mal
compreendida pela
populacéo

Com a mudanga da marca Coelce para Enel, s6 agora a
empresa foi privatizada.

Com a mudanca da marca Coelce para Enel, a qualidade do
servi¢o da companhia vai piorar.

Com a mudanga da marca Coelce para Enel, o preco da
energia vai subir.

Com a mudanga da marca Coelce para Enel, vai ficar mais
dificil ser atendido pela empresa.

Com a mudanca da marca Coelce para Enel, a empresa fica
mais distante da sociedade.

Retencdo seletiva

Verificar a quantidade
de informacdes retidas
sobre a mudanca de
marca

A marca Enel Ihe transmite a imagem de uma empresa aberta.

A marca Enel Ihe transmite a imagem de uma empresa
flexivel.

A marca Enel Ihe transmite a imagem de uma empresa
inovadora.

A marca Enel Ihe transmite a imagem de uma empresa
diversificada.

A marca Enel Ihe transmite a imagem de uma empresa global.

A marca Enel é mais atraente do que a da Coelce.

A fim de entender o processo de mudanga de marca de forma mais clara e

analisar a percepcdo do cliente diante do rebranding, no item a seguir é apresentado o

estudo de caso.
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6. ESTUDO DE CASO: Enel Distribuicdo Ceara

A Enel, multinacional italiana atuante no setor de energia, vem de um
reposicionamento estratégico mundial que se iniciou em 2014 e culminou, em 2016, na
decisdo pela mudanga do nome da Coelce, empresa controlada pelo grupo, para Enel

Distribuicéo Ceara.

6.1 Perfil corporativo e Historico

A Enel Distribuicdo Ceara distribui energia para 3,9 milhGes de clientes nos 184
municipios do Ceard. Terceira maior do Nordeste em volume distribuido é uma das
empresas do setor mais reconhecidas no pais pela qualidade da gestdo e do servico
prestado. Em 2016, foi eleita, pela sexta vez nos Gltimos oito anos, a melhor distribuidora
de energia do Brasil pela Associacdo Brasileira de Distribuidores de Energia Elétrica
(Abradee, 2016).

Sociedade anénima de capital aberto. A Companhia é controlada pela Enel Brasil,
que detém, diretamente, 58,9% do capital total e 91,7% do capital votante. E também
controlada indiretamente pela Enel Américas, que detém, diretamente, 15,2% do capital
total e 6,2% do capital votante. O restante das acdes, negociadas na
BM&FBovespa, pertence a pessoas fisicas, investidores institucionais nacionais e
estrangeiros, fundos de pensdo, clubes e fundos de investimentos, bem como outras pessoas
juridicas (Enel, 2017).

Segue histdrico do processo de criacdo até as etapas envolvendo a privatizacao
da empresa:

e 1971 E criada a Coelce por meio da Lei Estadual n°. 9.477, de 05/07/1971,
com a unificacdo das quatro empresas distribuidoras de energia elétrica
entdo existente no Ceara (Coelce, 2015).

e 1995 A Coelce torna-se uma empresa de capital aberto, passando a negociar

suas agdes nas principais bolsas de valores brasileiras (Coelce, 2015).
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e 1998 Em leildo publico, realizado na Bolsa de Valores do Rio de Janeiro
(BVRJ), a companhia é privatizada. O Consorcio Distriluz Energia Elétrica
S.A. - formado por Endesa Espafia S.A., Enersis S.A., Chilectra S.A. e
Companhia de Eletricidade do Rio de Janeiro (Cerj), atual Ampla - converte-
se no operador da empresa. Distriluz Energia Elétrica S.A., Coelce, Aneel e
governo do Estado do Ceara assinam o contrato de concessdo, valido por 30
anos, por meio do qual a Coelce assume a distribuicdo de energia elétrica no
Ceara (Coelce, 2015).

e 1999 E concluido o processo de reestruturacdo societaria e Coelce passa a
ser controlada pela Investluz S.A., que por sua vez é controlada pela
espanhola Endesa (Coelce, 2015).

e 2009 A Enel adquire 25,01% das acdes da Acciona e, com a operacao, passa
a deter 92,06% do capital da Endesa S.A. (Enel Distribuicdo Ceard, 2017).

e 2016 a Enel Distribuicdo Ceara, com 0 processo de mudanca de marca ja
iniciado, foi eleita pela Abradee (Associacdo Brasileira de Distribuidoras de
Energia Elétrica) a melhor distribuidora de energia do Brasil pela sexta vez.
Na 182 edicdo do Prémio Abradee, a empresa recebeu também o primeiro
lugar na categoria “Responsabilidade Social” (Enel Distribuicdo Ceard,
2017).

A Enel é uma empresa global, presente em 31 paises, totalizando mais de 65
milhGes de consumidores finais em todo o mundo. Na Europa, 0 grupo possui presenca
significativa no setor de energia, estando envolvido em toda cadeia do setor, desde a
geracdo a venda aos usuarios finais, comercializando eletricidade e gas em todo o
Continente (Enel, 2017).

Nas Ameéricas, a empresa € uma das maiores no ramo de energia, com projetos de
geracdo de energia de todos os tipos, ativos em 11 paises, desde Alberta no Canada aos
Andes Centrais, fornecendo energia a algumas das maiores cidades da América do Sul: Rio

de Janeiro, Bogota, Buenos Aires, Santiago e Lima (Enel, 2017).
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A Enel possui instalagdes geradoras de energia elétrica no Marrocos e na Africa do
Sul, onde em 2015 ganhou o prémio de Investidores do ano para os diversos projetos

relacionados a energias renovaveis (Enel, 2017).

O grupo é composto por cerca de 62.000 pessoas, tendo como principais valores:
Responsabilidade, inovacéo, confianca e proatividade. A empresa adotou recentemente uma
estratégica para todo o grupo: Open Power, conjunto de diretrizes estratégicas para
posicionar fortemente a empresa e ajudar a enfrentar os principais desafios no setor (Enel,
2017).

A organizacdo é responsavel por administrar projetos diversos no setor de energia:
hidrelétrica, termelétrica, nuclear, geotérmica, eo0lica, fotovoltaica e outras fontes
renovaveis. Quase metade da eletricidade produzida pela Enel ndo resulta em emissdes de
diéxido de carbono, fazendo com que o grupo seja um dos principais produtores de energia

limpa.

Além disso, a Enel é responsavel pera geréncia de aproximadamente 36 gigawatts
de capacidade instalada de energia hidraulica, edlica, instalacbes geotérmicas, solar,
biomassa e cogeracio na Europa, América, Asia e Africa. Entre as empresas que operam no
setor de energias renovaveis em todo o mundo, a Enel tem o mais alto nivel de

diversificagdo tecnoldgica.
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6.2 A nova identidade corporativa

Em novembro de 2016, a Enel apresentou a sua nova identidade corporativa global,
mudando assim a marca Coelce — Companhia Energética do Ceara para Enel Distribuicdo
Ceara. Como mostra a figura 2.

Ficura 2 — Mudanca Coelce para Enel

coelce (N2

A nova estratégia de marca tem base o conceito de ‘abertura’, nomeado pela
empresa de ‘Open Power’, tal diretriz estratégica tem como elemento-chave de seu
enfoque: aumentar 0 acesso a energia a mais pessoas, abrir 0 mundo da energia as novas

tecnologias, multiplicar a possibilidade de novos usos para a energia.

A nova marca representa a imagem da Enel, enquanto uma moderna empresa de
servigo publico, aberta, flexivel, reativa e com capacidade de liderar as mudangas no setor
energético. O logotipo, atrativo e colorido, traduz os principios do novo posicionamento
estratégico e reflete a variedade do aspecto energético, da natureza diversa de uma empresa

global e na crescente diversificagéo dos seus servicos (Enel, 2017).
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7. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS:

A sequir sdo apresentados e analisados os resultados da pesquisa de campo.
Vale ressaltar que as questdes que apresenta Escala Likert de 5 pontos tiveram a opgéo 3
(ndo concordo, nem discordo) consideradas como respostas negativas, uma vez que 0

respondente ndo se posiciona em favor da empresa.

7.1 Perfil do Consumidor Entrevistado

O questionario foi respondido por 360 pessoas, residentes na cidade de Fortaleza:
53,6% dos respondentes sdo do sexo feminino, 61% tém idade entre 21 e 30 anos. Quanto a
renda familiar, 35% tém renda familiar de 4 a 10 salarios minimos, e 24,2%, de 2 a 4

salarios minimos.
7.2 Atencéo Seletiva:

Primeiramente, foi perguntado, em uma questdo aberta, qual 0 nome da companhia
de energia do Ceara: 75,5% dos respondentes afirmaram ser a Enel a atual companhia de
energia do Ceara, mostrando assim que uma parcela significativa dos respondentes j& tem
conhecimento da mudanca da marca, além de conseguir identificar que a Enel é a nova
identidade corporativa da empresa. Porém, 22% do publico pesquisado ainda afirma ser a
Coelce a Companhia de Energia do Ceard. 2,5% dos respondentes ndo sabiam ou

responderam outro nome (Grafico 1):
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Grafico 1- Atencado Seletiva

H Enel
m Coelce

B Outros

Fonte: Pesquisa de campo
Base: 360 respondentes

A partir de uma analise cruzada, a pesquisa permite ilustrar com mais detalhes qual
o perfil do consumidor que consegue identificar corretamente 0 nome da nova marca e que,

dessa forma, ja tem conhecimento da mudanca. Como mostra a Tabela 4:



37

Tabela 1 - Analise Cruzada do perfil do consumidor e identificacdo do nome da

nova marca:
Qual 0 nome da companhia de energia do
Ceara?
Enel Coelce Outros Total
Sexo Masculino 77% 19% 4% 167
Feminino 74% 24% 2% 193
15 a 20 anos 66% 31% 3% 71
21 a 25 anos 76% 21% 2% 122
Faixa |26 a 30 anos 84% 15% 1% 98
etaria |31 a 40 anos 71% 24% 6% 34
41 a 50 anos 100% 0% 0% 9
Acima de 50 anos 65% 31% 4% 26
Até 2 Salarios minimos 75% 21% 4% 67
Renda De 2 a 4 Salarios minimos 78% 17% 5% 87
familiar De 4 a 10 Salarios minimos 77% 22% 1% 126
De 10 a 20 Salarios minimos 78% 20% 2% 51
Acima de 20 Salarios minimos 59% 41% 0% 29

Fonte: Pesquisa de campo

Base: 360 respondentes

A andlise cruzada do perfil dos pesquisados com a percepcdo acerca do

questionamento sobre qual o nome da companhia de energia do Ceara permite identificar
que, relacionado a faixa etaria, os perfis de 15 a 20 anos e acima de 50 anos sdo 0s que
atingiram a maior percentagem de respostas que ainda aponta a Coelce como companhia de

energia do Estado, cerca de 31%, nas duas faixas etarias.

Quanto a renda, surpreende que 41 % dos respondentes de renda mais elevada

(acima de 20 salarios minimos) ainda pense ser a Coelce a marca da companhia de energia.

Para Kotler (2005) a atencdo seletiva trata da tendéncia que as pessoas tém de
descartar a maioria das informacdes as quais sdo expostas. Porém, se a comunicagdo for
bem direcionada com apelo e impacto de forma clara, a mensagem sera captada pelo
individuo. Com o intuito de investigar o conhecimento do consumidor sobre a nova marca,

e se sabem da mudanga, o estudo verificou se os pesquisados sabem se a marca é cearense,
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se é conhecida, se sabem da compra da Coelce pela Enel e se entendem a Enel como uma

multinacional (Tabela 5).

Tabela 2 - Atengéo Seletiva

Atencao seletiva Avaliagdo da percepcéo
1 2 3 4 5 Média | DeSVIO
Padréo
A Companhia de Energiado | 789, | 619% | 28,3% | 18,9% | 38,9% | 3,75 1,24
Ceara ndo é mais cearense.
A Marca Enel ¢ umamarca | 30394 | 283% | 175% | 158% | 81% | 2,43 1,28
conhecida no Ceara.
A Enel comprou a Coelce. 11,4% | 4,7% | 23,3% | 17,5% | 431% | 3,76 1,34
A Enel é uma multinacional
16,7% | 36,4% 3,72 1,17

dona de outras empresas de 6,4% 3,9% | 36,7%
energia no mundo.

Fonte: Pesquisa de campo

Base: 360 respondentes

Os resultados mostram que 57,8% dos respondentes j& atentaram para o fato de que

a companhia de energia do Ceara ndo é mais cearense. Tal percep¢do pode nao ter se dado

apenas na mudanca de Coelce para o Grupo Enel, mas ja antes, quando a empresa pertencia

ao grupo espanhol Endesa. A Enel, entretanto, ndo é considerada conhecida no Ceara por

76,1% dos respondentes, mas 60,6% sabem que a Coelce foi comprada pela Enel, e esta é

reconhecida por 53,1% dos respondentes como multinacional, dona de outras empresas de

energia no mundo.
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7.3 Distorgao Seletiva:

Com o0 objetivo de apurar se a mudanca foi bem ou mal compreendida pela
populagéo, a pesquisa verificou a percepcdo dos pesquisados acerca da mudanca da marca,
relacionada a alguns campos de atuacdo da empresa ja avaliados pelo instituto Abradee,

como ilustrado na Tabela 6:

Tabela 3 - Distorcdo Seletiva

Distorcao seletiva Avaliacao da percepcéo
1 2 3 4 5 Média | DeSVIO
Padréo
Com a mudanga da marca Coelce
para Enel, s6 agora a empresa foi | 41,1% | 12,8% | 30,3% | 11,4% | 4,4% 2,25 1,22

privatizada.

Com a mudanga da marca Coelce
para Enel, a qualidade do servigo | 24,4% | 15,6% | 453% | 9,7% 5,0% 2,55 1,10
da companhia vai piorar.

Com a mudanga da marca Coelce
para Enel, o preco da energiavai | 17,5% | 11,7% | 38,3% | 17,5% | 15,0% 3 1,26
subir.

Com a mudanga da marca Coelce
para Enel, vai ficar mais dificil ser | 25,6% | 16,9% | 39,4% | 10,0% | 8,1% 2,58 1,19
atendido pela empresa.

Com a mudancga da marca Coelce
para Enel, a empresa fica mais 20,6% | 18,9% | 35,6% | 15,6% | 9,4% 2,74 1,21
distante da sociedade.

Fonte: Pesquisa de campo

Base: 360 respondentes

Os resultados mostram que, de fato, h& distor¢do na compreensdo das possiveis

consequéncias da mudanga, uma vez que:

- 46,1% dos respondentes vé essa mudanca como privatizacao, fato ocorrido em abril
de 1998.
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60% vé na mudanca da marca uma possibilidade de queda na qualidade do servigo
prestado pela companhia, quando deve ocorrer exatamente o contrario, pelos
investimentos feitos pela nova empresa. Segundo a Enel: “Para seguir exercendo
protagonismo no mundo da energia, atuamos também como uma empresa
integradora de solucdes inteligentes, para conectar nossos clientes residenciais e
empresariais as tecnologias que estdo transformando o setor elétrico tradicional —
geracdo distribuida, automacdo, armazenamento de energia e mobilidade elétrica,
entre outras solucdes inovadoras” (Enel, 2017).

70,8% dos consumidores que vé o aumento de preco como uma possibilidade. Esse
fato pode até ocorrer, mas ndo pela mudanca da marca, mas por determinagdo
governamental, uma vez que as tarifas de energia elétrica s&o controladas pelo
governo atraves da agéncia reguladora ANEEL — Agéncia Nacional de Energia
Elétrica. Segundo a Visdo da Enel: “Por mais de 60 anos a Enel tem levado
progresso as pessoas ao redor do mundo. Desde sua fundacdo, em 1962, a Enel
trabalha arduamente para que pessoas, empresas e nagGes possam prosperar por
meio do acesso a sistemas de gas e energia elétrica e a servigos adequados as suas
necessidades. Para alcancar esse objetivo, estamos sempre abracando novas
tecnologias para que nossa energia seja mais confiavel, acessivel e sustentavel — a
introducdo do primeiro medidor inteligente e o papel de lider global na producéo de
energia renovavel sao exemplos disso” (Enel, 2017);

57,5% da amostra entende que a mudanca de marca podera tornar o atendimento
mais dificil, quando o compromisso da companhia ¢ “encontrar solugdes para os
desafios globais no campo energético, capazes de melhorar a vida das pessoas...
‘Open Power’ significa olhar para aquilo que as pessoas querem de nds, e ndo para
aquilo que nos pensamos que elas querem” (Enel, 2017), e

60,6% apontam para a possibilidade da mudanca tornar a empresa mais distante da
sociedade, quando a missdo da empresa afirma: “Open Power significa abrir o
acesso a energia a mais pessoas; abrir o0 universo da energia as novas tecnologias;
abrir novas formas de gestdo da energia; abrir novos usos da energia; e abrir mais
parcerias. Estes objetivos ambiciosos estdo sendo perseguidos por nds, com a

paixao daqueles que querem mudar o mundo (Enel, 2017).
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Segundo Kotler (2005) os estimulos que chegam ao consumidor nem sempre sdo
notados por eles da forma deseja pelo emissor. Cada individuo tenta ajustar as informacdes
recebidas através de um padrdo mental ja existente. Distorcdo seletiva é a tendéncia a

interpretar as informacdes, dando-lhes um significado pessoal.
7.4 Retencdo Seletiva:

Devido a grande quantidade de informaces recebidas pelo consumidor, apenas uma
parte € retida. As afirmativas expostas na Tabela 7 alinham as expectativas estratégicas da
empresa a partir da nova identidade corporativa, com as informacdes assimiladas pelos

respondentes:

Tabela 4 - Retencgéo Seletiva

Retencéo seletiva Avaliacao da percepcéo
1 2 3 4 5 Média | DeSVIO
Padrdo
A marca Enel Ihe transmite a
0) 0) 0] 0, 0,
imagem de uma empresa aberta. 12,8% | 12,8% | 38,1% | 21,9% | 14,4% 3,12 1,19
A marca Enel Ihe transmite a o o o 0 0
imagem de uma empresa flexivel. 9.4% | 11.1% | 41,9% | 26,9% | 10,6% 3,18 1,07
A marca Enel Ihe transmite a
imagem de uma empresa 8,1% 9,4% | 28,6% | 30,3% | 23,6% 3,51 1,18
inovadora.
A marca Enel Ihe transmite a
imagem de uma empresa 9,7% | 10,8% | 31,4% | 29,7% | 18,3% 3,36 1,18
diversificada.
_Amarca Enel lhe transmitea | ¢ 20, | 2500 | 97800 | 33696 | 244% | 361 1,12
imagem de uma empresa global.
Amarca Enel € mais atraente do | 14 30, | 1004 | 264% | 19,2% | 30,3% | 342 1,36

que a da Coelce.

Fonte: Pesquisa de campo

Base: 360 respondentes
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Embora a Enel afirme: “Nossa nova face representa a identidade da Enel: uma
empresa moderna, aberta, flexivel e agil, pronta para liderar a transi¢ao energética”, os
resultados apontam que a grande maioria (63,7%) dos respondentes ndo vé a empresa tdo
aberta quanto ela deseja com seu conceito “Open Power”; também nao ¢ flexivel para quase
62,4% dos respondentes; a inovacdo também ainda ndo foi uma caracteristica percebida por
quase metade dos respondentes (46,1%); a diversificacdo, umas das caracteristicas mais
fortes da Enel, tanto pelos inimeros negdcios de energia como pelos inmeros mercados
em que ela atua, ndo foi percebida por 51,9% dos respondentes, e 0 conceito de empresa
global foi percebido por 58% dos respondentes. Quanto a atratividade da marca Enel,

metade da amostra considera-a mais atrativa do que a da Coelce.
7.5 Conclusdes

O presente trabalho buscou investigar a seguinte questdao: Como os clientes de uma
empresa ja consolidada no mercado percebem a mudanca da sua marca? Abordando como
estudo de caso a mudanga da marca Coelce — Companhia Energética do Ceara para Enel
Distribuicdo Ceara. Para concluir, serdo retomados os objetivos especificos detalhados no

inicio deste trabalho.

Com o intuito de atingir o objetivo especifico que busca verificar se as pessoas
conhecem as marcas (a antiga e a atual) e se sabem da mudanca, na dimenséo da atencéo
seletiva, os resultados apontam que os respondentes afirmaram ser a Enel a atual
companhia de energia do Ceara. Além disso, a analise cruzada do perfil dos pesquisados
permite identificar que os perfis de 15 a 20 anos e acima de 50 anos sd0 0s que possuem a

maior percentagem de respostas indicando a Coelce como companhia de energia do Estado.

Ainda sobre a dimensdo da atencdo seletiva, o estudo mostra que os respondentes
indicaram que a companhia de energia do Ceara ndo é mais cearense, ndo consideram Enel
um marca conhecida no Estado, sabem que a Coelce foi comprada pela Enel, mas a

identificam como uma multinacional.

Através de tais resultados é possivel concluir que a maioria dos respondentes da

pesquisa ja tem conhecimento da mudanca da marca, e consegue identificar que a Enel é a
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nova identidade corporativa da empresa. Os resultados apontam que o cliente esta atento a
fatores relacionados a internacionalizacdo e privatizagdo da Empresa. Porém, néo
necessariamente tal percepcdo estd relacionada a mudanca da marca, jA que a empresa
pertencia a outra multinacional antes da mudanca. Apesar disso, é possivel notar que o
consumidor tem dificuldade em identificar a Enel como uma marca conhecida no Estado,
mostrando que é relevante que a empresa encare esse fator e responda estrategicamente

para se posicionar de forma mais efetiva na regiéo.

Buscando observar se a mudanca foi bem ou mal compreendida pela populagéo, a
pesquisa verificou a percepcdo dos pesquisados acerca da mudanca da marca, relacionada a

alguns campos de atuacdo da empresa ja avaliados pelo instituto Abradee.

H& uma clara distorcdo no entendimento da mudanca em todos os fatores
analisados, uma vez que para mais da metade do consumidor a mudanca € vista como uma
possivel queda na qualidade do servico prestado; a maioria da populacdo pesquisada
entende que a mudanca podera tornar o atendimento mais dificil, afirma que a hé chance da
nova marca distanciar a empresa da sociedade, quando o compromisso da companhia com o

Seu novo posicionamento estratégico € exatamente o de melhorar tais fatores analisados.

A distorcao também é identificada quando os respondentes encaram a mudanca para
nova marca como privatizagéo, fato ocorrido desde abril de 1998 e quando para os clientes
hd a perspectiva de um possivel aumento do preco, 0 que, caso aconteca, nao estard

relacionado a mudanca, ja que quem regula as tarifas de energia elétrica é o Governo.

Ao buscar analisar a quantidade de informacdes retidas pelo consumidor sobre a
mudanca da marca, as afirmativas alinhadas a dimenséo da retengdo seletiva relacionam as
expectativas estratégicas da empresa a partir da nova identidade corporativa, com as

informacdes assimiladas pelos respondentes.

Os resultados mostram que a maioria dos respondentes nao vé a empresa como uma
organizacédo aberta, ndo encaram a Enel como uma empresa flexivel, ainda ndo associam o
fator inovacdo a nova marca e a diversificacdo nao foi percebida pelos respondentes.

Caracteristicas essas que sdo vistas como fundamentais na nova estratégia de mercado do
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grupo. Fica clara a necessidade de um posicionamento mais efetivo da marca em Fortaleza
quanto a esses valores buscados, uma vez que o0 consumidor ainda ndo reteve essas
associagOes. A concepcao de empresa global foi entendida pela maioria dos respondentes. E
guanto a atratividade da marca Enel, metade da amostra considera-a mais atrativa do que a

da Coelce.

8 CONSIDERACOES FINAIS:

O trabalho levantou dados que permitem analisar a percepgdo do cliente com
relacio a uma mudanca de marca, fornecendo informacgdes que podem auxiliar
organizacbes na definicdo de estratégias mercadoldgicas para a conducdo de uma nova

marca no mercado.

Outra contribuicdo do estudo é a de ampliar a literatura sobre o assunto, trazendo
dados a cerca de Branding , Rebranding e Percepcdo especialmente no contexto de um

mercado monopolista de concesséo de energia elétrica.

Ressalta-se como limitacdo da pesquisa 0 uso de amostra ndo probabilistica de

conveniéncia, assim como 0 uso de um Unico caso de mudanca de marca.

Por fim, pode-se sugerir para trabalhos futuros a aplicacdo de pesquisa com o
objetivo de analisar a percepcdo do cliente com relagdo a uma mudanca de marca em outros
segmentos de mercado, assim como a utilizacdo de amostra probabilistica para maior

precisdo dos resultados.
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10 APENDICE — Questionério:
SOCIO DEMOGRAFICO:
Qual é o seu género?

() Masculino () Feminino
Quial sua faixa etaria?

( )15a20anos( )2la25anos( )26a30anos( )31a40anos
( )41 a50anos ( ) Acimade 50 anos

Renda Familiar ? (Salario Minimo = R$ 937,00)

() Até 2 salarios minimos () De 2 a 4 salarios minimos () De 4 a 10 salarios minimos
() De 10 a 20 salarios minimos () Acima de 20 salarios minimos

ATENCAO SELETIVA
Qual 0 nome da companhia de energia do Ceard?
A Companhia de Energia do Ceara ndo € mais cearense.

( ) 1 (Discordo totalmente) ( ) 2 (Discordo parcialmente) () 3 (Nao concordo, nem
discordo) ( ) 4 (Concordo parcialmente) ( ) 5 (Concordo totalmente).

A Marca Enel é uma marca conhecida no Ceara.

( ) 1 (Discordo totalmente) ( ) 2 (Discordo parcialmente) () 3 (Nao concordo, nem
discordo) ( ) 4 (Concordo parcialmente) ( ) 5 (Concordo totalmente).

A Enel comprou a Coelce.

( ) 1 (Discordo totalmente) ( ) 2 (Discordo parcialmente) () 3 (Nao concordo, nem
discordo) ( ) 4 (Concordo parcialmente) ( ) 5 (Concordo totalmente).



A Enel ¢ uma multinacional dona de outras empresas de energia no mundo.

( ) 1 (Discordo totalmente) ( ) 2 (Discordo parcialmente) () 3 (Nao concordo, nem
discordo) ( ) 4 (Concordo parcialmente) ( ) 5 (Concordo totalmente).

DISTORCAO SELETIVA
Com a mudanca da marca Coelce para Enel, s agora a empresa foi privatizada.

( ) 1 (Discordo totalmente) ( ) 2 (Discordo parcialmente) () 3 (Nao concordo, nem
discordo) ( ) 4 (Concordo parcialmente) ( ) 5 (Concordo totalmente).

Com a mudanca da marca Coelce para Enel, a qualidade do servigo da companhia vai
piorar.

( ) 1 (Discordo totalmente) ( ) 2 (Discordo parcialmente) () 3 (Nao concordo, nem
discordo) ( ) 4 (Concordo parcialmente) ( ) 5 (Concordo totalmente).

Com a mudanca da marca Coelce para Enel, o preco da energia vai subir.

( ) 1 (Discordo totalmente) ( ) 2 (Discordo parcialmente) ( ) 3 (N&o concordo, nem
discordo) ( ) 4 (Concordo parcialmente) ( ) 5 (Concordo totalmente).

Com a mudanca da marca Coelce para Enel, vai ficar mais dificil ser atendido pela
empresa.

( ) 1 (Discordo totalmente) ( ) 2 (Discordo parcialmente) () 3 (Nao concordo, nem
discordo) ( ) 4 (Concordo parcialmente) ( ) 5 (Concordo totalmente).

Com a mudanca da marca Coelce para Enel, a empresa fica mais distante da sociedade.

( ) 1 (Discordo totalmente) ( ) 2 (Discordo parcialmente) () 3 (Nao concordo, nem
discordo) ( ) 4 (Concordo parcialmente) ( ) 5 (Concordo totalmente).

RETENCAO SELETIVA
A marca Enel Ihe transmite a imagem de uma empresa aberta.

( ) 1 (Discordo totalmente) ( ) 2 (Discordo parcialmente) () 3 (N&o concordo, nem
discordo) ( ) 4 (Concordo parcialmente) ( ) 5 (Concordo totalmente).
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A marca Enel Ihe transmite a imagem de uma empresa flexivel.

( ) 1 (Discordo totalmente) ( ) 2 (Discordo parcialmente) () 3 (Nao concordo, nem
discordo) ( ) 4 (Concordo parcialmente) ( ) 5 (Concordo totalmente).

A marca Enel Ihe transmite a imagem de uma empresa inovadora.

( ) 1 (Discordo totalmente) ( ) 2 (Discordo parcialmente) () 3 (Nao concordo, nem
discordo) ( ) 4 (Concordo parcialmente) ( ) 5 (Concordo totalmente).

A marca Enel Ihe transmite a imagem de uma empresa diversificada.

( ) 1 (Discordo totalmente) ( ) 2 (Discordo parcialmente) () 3 (Nao concordo, nem
discordo) ( ) 4 (Concordo parcialmente) ( ) 5 (Concordo totalmente).

A marca Enel lhe transmite a imagem de uma empresa global.

()1 (Discordo totalmente) ( ) 2 (Discordo parcialmente) ( ) 3 (N&o concordo, nem
discordo) ( ) 4 (Concordo parcialmente) ( ) 5 (Concordo totalmente).

A marca Enel é mais atraente do que a da Coelce.

( ) 1 (Discordo totalmente) ( ) 2 (Discordo parcialmente) () 3 (Nao concordo, nem
discordo) ( ) 4 (Concordo parcialmente) ( ) 5 (Concordo totalmente).
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