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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo elaborar um plano de posicionamento para a
marca Oh! Mommy segundo a teoria de Lovemarks. A Oh! Mommy é uma marca que visa se
estabelecer no cenério gastronémico brasiliense como uma nova experiéncia com a comida. A
teoria de Lovemarks, atraves de estratégias, visa tornar as marcas amadas pelas pessoas que as
consomem. O diferencial da Oh! Mommy esta em explorar o conceito de Comfort food. Para
execucdo do plano, contou-se com uma fundamentacéo tedrica a respeito dos temas e pesquisas
documentais sobre o mercado de Food Service em Brasilia, o perfil dos consumidores e também

um estudo de benchmarking com outros restaurantes de posicionamento forte.

Palavras chave: Comunicagdo, Marketing, Posicionamento, Lovemarks, Comfort food,

Gastronomia.



“Nada, nem todos os exércitos do mundo podem
fazer parar uma ideia que estd madura”. (Victor
Hugo, escritor francés- 1802-1885).
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1. INTRODUCAO

A alimentacdo fora do lar, também denominada Food Service € um dos mercados que
mais cresce no Brasil. Estima-se que movimente em torno de R$242,8 bilhdes ao ano (Instituto
de Foodservice Brasil — IFB). Esse numero cresce exponencialmente com a quantidade gasta
pela familia brasileira com alimentacdo fora do lar. Em 1995, o percentual gasto foi de 19%.
Menos de uma década depois, em 2013, esse nimero j& havia crescido para 32,9%. Segundo a
Associacdo Brasileira de Industrias de Alimentacdo (ABIA), a estimativa é que esse valor chegue
a 40% em 2020.

Brasilia é considerada o terceiro pdlo gastrondmico do Pais (OPINIAO
CONSULTORIA, 2008), tendo como pontos positivos a diversidade culinaria e um alto nimero
de clientes e de publicos diversificados. Sdo mais de 3.500 restaurantes e 7.000 bares por Brasilia
e pelo Distrito Federal. A capital do Pais possui 0 segundo maior PIB per capita do Brasil —-R$
40.696,00 e 2,6 milhdes de habitantes (ANUARIO DO DISTRITO FEDERAL, 2010).

Todos esses dados sdo atraentes para expansdo de bares e restaurantes ja existentes e a
abertura de novos estabelecimentos. Um tipo de negdcio que encontra oportunidade nesse
ambiente sdo os bistrds. Caracterizados por serem pequenos restaurantes com ambiente
acolhedor e comidas mais elaboradas a precos mais acessiveis, os bistrds ganham notoriedade

por apresentarem uma experiéncia gastronémica diferenciada.

A Oh! Mommy é uma marca, em processo de constru¢do, que visa nomear um novo
bistrd em Brasilia. O presente trabalho dedica-se a explorar como essa marca deve se posicionar
no cenario gastrondémico da capital. Segundo Ries e Trout (2009), o posicionamento € definido a
partir de como a marca, servi¢o ou produto se encontra na mente do cliente. Para Vieira (2008) é
essencial que o posicionamento esteja de acordo com a ideologia pensada desde o inicio da

marca.

A marca Oh! Mommy valoriza a comida como mais que uma fonte de nutricdo. Para a

Oh! Mommy, a alimentacéo é vista como um momento de prazer e envolvimento emocional, que



pode propiciar socializacdo, lazer e entretenimento. Por isso, a teoria escolhida para orientar o
posicionamento dessa marca foi a teoria de Lovemarks. Criada por Kevin Roberts, Chief
Executive Officer (CEO) da agéncia Saatchi & Saatchi, esse conceito acredita que as marcas
precisam dedicar-se a estabelecer conexfes consistentes e emocionais com 0S Seus

consumidores, conectando empresa, seu pessoal e sua marca (ROBERTS, 2004).

Ries e Trout (2009) acreditam que a melhor forma de se construir o posicionamento de
uma empresa € encontrando em qual caracteristica ela se segmenta como a primeira na mente
dos consumidores. Tendo como referéncia esse discurso, o presente trabalho também estudara a
proposta culinaria oferecida pela Oh! Mommy, que se classifica em Comfort food. Wansink et. al
(2013) define Comfort food como alimentos que evocam conforto e estado de prazer emocional.
Sé&o usualmente ligados a comida caseira ou referenciam uma preparacédo de alimentos com afeto

e cuidado.

O posicionamento da Oh! Mommy fundamentou-se a partir do embasamento teorico a
respeito das Lovemarks e do conceito de Comfort Food, além das informacdes coletadas sobre o
mercado de Food Service e as tendéncias na area alimenticia pelo Brasil e por Brasilia. Esse
posicionamento tem como objetivo tornar a Oh! Mommy um bistrd que se torne referéncia na

gastronomia da Capital.

1.1. Problema de Pesquisa:

O fato de o mercado de Food Service estar em expansdo gera oportunidades para a
abertura de novos estabelecimentos, mas, por outro lado, acirra a concorréncia. Logo, é
necessario que o posicionamento diferencie a marca Oh! Mommy dos outros bares e restaurantes
de Brasilia. Como a teoria de Lovemarks foi escolhida para orientar esse processo, o problema de
pesquisa pode ser resumido na seguinte pergunta: Como posicionar a marca Oh! Mommy

através da teoria de Lovemarks?
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1.2. Justificativa:

A Pesquisa de Avaliacdo do Perfil Gastrondmico de Brasilia apontou a falta de gestdo
estratégica dos proprietarios como um dos problemas mais graves enfrentados pelo setor. A
mesma pesquisa afirmou que 72,5% dos entrevistados avaliam os precos da gastronomia na

capital como caros.

O Plano de Posicionamento proposto para a Oh! Mommy é o pontapé inicial para a
gestdo estratégica do novo estabelecimento, que tem como um de seus valores, oferecer comida
honesta a precos justos. A marca aparenta atender as demandas suscitadas na Pesquisa de

Avaliacdo do Perfil Gastrondmico de Brasilia.

Além disso, o Plano de Posicionamento contribuird para tornar a marca uma proposta
diferente de gastronomia na capital do Pais, uma vez que é constatado que um problema
enfrentado pelos turistas na cidade € encontrar opcbes de restaurantes mais baratos que

mantenham a boa qualidade.

Espera-se que o presente trabalho também possa contribuir para pesquisas futuras sobre o

mercado de Food Service em Brasilia e na abertura de novos negécios.

1.3. Objetivo Geral

O objetivo geral desse trabalho é elaborar o Plano de Posicionamento para a marca Oh!

Mommy.

1.4. Objetivos Especificos:

e ldentificar as tendéncias alimentares do Food Service brasileiro;
e Avaliar o conceito de Lovemarks e marcas em que foi empregado;
e Verificar o que a comida pode representar em termos emocionais ao ser humano;

e Pesquisar o conceito de Comfort Food e como ele se aplica a realidade brasileira;
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e Verificar como posicionar a marca Oh! Mommy por meio da teoria de Lovemarks.

1.5. Estrutura do Trabalho

Esse trabalho esta estruturado em cinco tdpicos principais. O primeiro deles € a
introducdo, que inicia a discussdo sobre a ideias e objetivos do trabalho, seguido pela
metodologia, que explica o processo de pesquisa. O terceiro topico é o referencial tedrico, com
contetdos de Posicionamento e de Construcdo de marca, Lovemarks e Comfort Food, e que

contribuira para a elaboracéo do Plano de Posicionamento, seu produto final.

As consideragdes finais sdo 0 quarto topico, nele os conceitos analisados sao estudados e
verifica-se 0 cumprimento dos objetivos do trabalho. O Gltimo tdépico é constituido pelas

referéncias, que mostram os livros, artigos e demais documentos utilizados na pesquisa.
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2. METODOLOGIA

O presente trabalho foi realizado a partir de uma pesquisa exploratoria e descritiva.
Segundo Gil (2008), a pesquisa exploratoria é realizada quando o assunto escolhido é pouco
explorado, o que dificulta formular hipéteses precisas sobre ele. As pesquisas exploratdrias tém
como principal objetivo desenvolver, elucidar ou alterar conceitos e ideias para a formulagéo de

problemas mais precisos ou hipoteses cuja pesquisa seja facilitada em estudos adiante.

No referencial tedrico desse trabalho, optou-se pela pesquisa exploratoria porque 0s
temas Lovemarks e Comfort food sdo assuntos ainda pouco investigados. Os métodos de coleta
escolhidos foram a analise bibliogréafica e a documental. O referencial tedrico procurou clarificar
0s conceitos de Posicionamento e Construcdo da Marca. Desse estudo, percebeu-se a necessidade
de explicar também a definicdo e os elementos que formam a ldentidade Visual da Marca. Parte
do trabalho foi reservada ao conceito de Lovemarks, uma vez que essa € a teoria que norteou o
posicionamento feito no produto final. Finalmente, um subcapitulo dedicado a Comfort foods

conclui o referencial tedrico.

Para a elaboracdo do Plano de Posicionamento da marca Oh! Mommy, utilizou-se de
pesquisa descritiva, pois segundo Cervo e Bervian, “a pesquisa descritiva observa, registra,
analisa e correlaciona fatos ou fendmenos (variaveis) sem manipula-los” (CERVO E BERVIAN,
1983 p.55). As pesquisas documental e bibliogréafica foram um dos métodos de coleta utilizados.
Pesquisas previamente realizadas pelo Servico Brasileiro de Apoio a Micro e Pequenas
Empresas- SEBRAE e pela Federacdo das Indlstrias do Estado de Séo Paulo- FIESP foram
utilizadas para se investigar o mercado gastrondmico no pais, as tendéncias de alimentacédo e o
perfil gastronémico de Brasilia. Todas essas informacdes foram estrategicamente utilizadas para

gerar vantagem competitiva da marca Oh! Mommy.

No Plano de Posicionamento tambem foram utilizados questionarios e entrevistas em
profundidade como método de coleta. As entrevistas foram realizadas, durante 0 més de maio,
com os donos de dois restaurantes que tém um posicionamento forte em Brasilia. Optou-se pela
entrevista porque segundo Selltiz (1965) em Marconi e Lakatos (1991), os objetivos da entrevista
podem ser a descoberta de planos de agdo e de motivos conscientes para opinides e sistemas. As

entrevistas foram do tipo despadronizada e se encaixam na modalidade de entrevista focalizada,
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descrita por Ander-Egg (1978) em Marconi e Lakatos (1991). Optou-se por entrevista
despadronizada porque esse tipo permite sua realizacdo através de uma conversa informal.
Apesar de haver um roteiro prévio que guiasse as perguntas, ndo podemos classificar a entrevista
como padronizada, pois, segundo Marconi e Lakatos (1991), na entrevista padronizada, o
entrevistador ndo pode alterar a ordem dos topicos nem fazer outras perguntas. Justamente por
ser despadronizada, mas ter um roteiro de topicos e oferecer liberdade para o entrevistador fazer
mais perguntas e sondar razdes e motivos, as entrevistas realizadas se encaixam na modalidade

de entrevista focalizada.

Quanto aos questionarios, esses foram aplicados, no més de maio de 2015, a onze
participantes do primeiro evento realizado pela marca Oh! Mommy: o 1° Encontro Gourmet.
Markoni e Lakatos definem questionario como “instrumento de coleta de dados, constituido por
uma série de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do
entrevistador” (MARCONI E LAKATOS, 1991 p.201). Ainda segundo os autores, as vantagens
desse instrumento se encontram na economia de tempo, maior abrangéncia de um numero de
pessoas simultaneamente, a maior uniformidade na avaliacdo e maior liberdade das respostas,

por haver a possibilidade do anonimato.

Os questionarios tinham por objetivo verificar qual a mensagem que a marca Oh!

Mommy tinha deixado na mente dos seus consumidores apds sua estreia.
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3. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo tem por objetivo fornecer o suporte tedrico necessario para execucao
do plano de posicionamento da marca Oh! Mommy. Conceitos de posicionamento e construcao
de marca serdo apresentados assim como a teoria de Lovemarks. No referencial tedrico, ha ainda
uma sessdo dedicada a Comfort Food. Visto que esse é o conceito de alimentacdo pretendido

pela marca, acredita-se na sua importancia para elaboracdo do posicionamento da mesma.

3.1. Posicionamento e Construgdo da marca

Segundo Kotler (2009), em Ries e Trout (2009), antes dos 4 p’s de marketing (produto,
preco, ponto de venda e promocdo) é necessario comecar com P de Pesquisa. Essa pesquisa
revela como os consumidores se diferem em suas necessidades e desejos, estabelecendo o S de
Segmentacdo. Apds escolher o segmento a que deseja atender, a empresa passa para a letra F de

Foco. Ainda antes dos 4 p’s ha um outro P, de Posicionamento.

Martyniuck (2006) baseia-se na definicdo de Saunders e Piercy (2005) de que o
posicionamento competitivo declara aonde a empresa vai competir e qual sua vantagem
diferencial. Em sua defini¢do de posicionamento, a autora explica que essa vantagem diferencial
implica relacdo com valores como qualidade, seguranca, status, simpatia e alegria, articulados
entre as varidveis produto, preco, comunicacdo e distribuicdo. Hooley e Saunders (1996)
reafirmam que a decisdo de posicionamento é tomada com base no fator da atratividade dos
alvos potenciais, ou seja, exaltacdo dos pontos fortes e como a empresa se dispde para atender o

mercado no que diz respeito a concorréncia.

Ries e Trout (2009) argumentam que o posicionamento € o que o produto, marca ou
servigo faz com a mente do cliente. Segundo os autores, € incorreto chamar esse conceito de
“posicionamento de produto”, uma vez que as mudangas que se fazem no nome, no preco e na
embalagem s8o mudangas cosméticas, enquanto o posicionamento trabalha como estabelecer o

produto na mente do consumidor. O enfoque deve ser maior no cliente potencial do que no
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produto em si, procurando saber o que se passa na mente do cliente, no que diz respeito ao

produto e a concorréncia.

Os autores reconhecem a sociedade em que vivemos como uma sociedade
supercomunicativa, na qual, pela vasta quantidade de informacdo, somos impossibilitados de
absorver a maior parte dela. Portanto, o0 posicionamento deve ser uma mensagem
supersimplificada, que reate as conexfes que ja existem na mente do consumidor. Ainda em
relacdo ao mundo hiperinformativo, Aaker e Joamchimsthaler (2000) afirmam que as pessoas
conseguem evitar os anuncios da midia de massa. Percebendo a tendéncia de essa forma de
comunicagdo se tornar ineficaz, ineficiente e dispendiosa, empresas apostam em outras
estratégias de marketing. A Body Shop, empresa de produtos para corpo e banho, passou a apoiar
as causas ambientais e sociais para fidelizar seus clientes. A Haagen-Dazs, empresa do ramo de
sorvetes, abriu sorveterias finas e restaurantes luxuosos. A Nike, fabricante de artigos esportivos,
patrocina eventos esportivos. A Red Bull, cujo Gnico produto é a bebida energética com o
mesmo nome, patrocina eventos culturais. Aléem de reconhecerem a importancia de esclarecer a
esséncia da identidade da marca e a torna-la visivel para seus consumidores, essas marcas

transformaram seu posicionamento em experiéncias para seus clientes.

Como citado anteriormente, para Ries e Trout (2009), a forma mais facil de fixar sua
mensagem na mente do consumidor é buscar aquela que ainda ndo tenha sido maculada por outra
marca. Para os autores, é de essencial importancia ser a primeira marca a vir na cabeca das
pessoas. Ndo basta ser melhor que a concorréncia, é preciso lancar o produto antes que outros
tenham chance de estabelecer liderancas. Antes de se posicionar em outra colocacdo, as

empresas devem tentar encontrar algum aspecto em que suas marcas sejam as primeiras.

Para isso, é preciso explorar brechas. Para encontrar as brechas é preciso pensar ao
contrario das outras marcas. As brechas podem ser relacionadas ao tamanho, como o
posicionamento do Fusca, “pense pequeno”, numa época em que 0s carros eram longos ¢ mais
baixos; e podem ser relacionadas a preco alto ou preco baixo. A estratégia do preco alto se da
quando o consumidor considera o produto de qualidade com histdria e status suficientes para se
pagar mais por ele; ja a de preco baixo ocorre principalmente com marcas genéricas. As brechas
também podem ser relacionadas ao sexo e a tecnologia, a depender de que fatores de

sensualidade ou inovagéo serdo evidenciados.
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Ries e Trout (2009) afirmam que, caso a brecha para posicionar uma marca ndo seja
encontrada, ha a possibilidade de reposicionar a concorréncia. O objetivo do reposicionamento
de concorréncia € acabar com a ideia, conceito ou produto que ja existe na mente do seu
potencial cliente e colocar sua nova ideia em seu lugar. Um exemplo é o que a batata frita
Borden's Wise fez com a Pringles, sua concorrente da Procter & Gamble: em seus andncios, a
Borden's frisava que suas batatas eram constituidas somente de batata, 6leo vegetal e sal,
enquanto as da Pringles continham esses ingredientes e outros compostos quimicos de nomes
nada usuais. As vendas da Pringles despencaram consideravelmente e, numa pesquisa de
mercado, as pessoas comecaram a declarar que as batatas da Procter & Gamble tinham gosto de
papeldo. Ries e Trout explicam, com esse exemplo, que o gosto, seja ele estético ou gustativo,
esta sempre situado na mente do consumidor. O consumidor reage ao produto de acordo com a

experiéncia das mensagens que ele recebeu do produto.

Na era do posicionamento, uma das decisdes de marketing mais importantes a ser tomada
pela empresa é a escolha do nome do produto. E preciso escolher um nome que penetre na mente
das pessoas, ou seja, conforme Ries e Trout (2009, p.84), “um nome que inicie o processo de
posicionamento, um nome que diga ao potencial cliente qual o maior beneficio do produto”.
Além disso, os autores destacam a importancia de ndo deixar 0s concorrentes se apropriarem
antecipadamente ou injustamente de palavras que possam vir a descrever seus produtos, como

manteiga, no caso de margarina, ou bebida lactea, no caso de iogurte, por exemplo.

Ries e Trout (2009) defendem que, por ser o primeiro ponto de contato entre a mensagem
e a mente das pessoas, 0 nome deve ser escolhido em funcéo de suas caracteristicas auditivas. Os
autores alertam também para a importancia da composi¢do, uma vez que ha uma tendéncia a

transformar os nomes em siglas, com passar dos anos e do crescimento da empresa.

Quanto a aplicabilidade do posicionamento, Ries e Trout (2009) explicam como alcanga-

o E preciso definir-se: “o que sua marca é?”. Deve-se escolher um conceito
especifico mais adequado com a ideologia da marca;
e Cometer erros € necessario: correr riscos e errar € melhor do que nunca tentar

progredir. O esforco sempre é recompensado;
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e E preciso ter certeza de que o nome da marca esta certo: é primordial o cuidado
com as inferéncias ou ligagdes que 0 nome da marca pode fazer com outras
pessoas, situacdes ou marcas ja presentes no mercado;

e Deve-se evitar a armadilha da auséncia de nome: N&o se deve escolher um nome
demasiado comum ou forgar com que as pessoas remetam o nome da marca em
siglas, quando n&o se tem uma carreira consolidada;

e Deve-se evitar a armadilha da extensdo de linha: produtos diferentes devem ter
nomes diferentes, para que nenhuma expectativa maior ou menor em referéncia a
produtos com nomes iguais sejam geradas;

e E preciso encontrar um cavalo para montar: nas relagdes profissionais e afetivas,
na producdo criativa, é preciso tomar as rédeas da situacdo e guiar a empresa

pelos rumos desejados.

Além disso, 0s autores enumeram perguntas que devem ser feitas e respondidas ao iniciar
um programa de posicionamento:
1. Que posicdo a marca ocupa?

E muito mais facil trabalhar com o que ja existe na mente das pessoas. Por isso,
ao invés de perguntar o que a marca é, deve-se perguntar que posi¢do ja ocupa na mente
dos clientes. Essa resposta pode ser encontrada através de pesquisas com 0S
consumidores. Posicionar € pensar ao contrario.

2. Que posicdo a marca quer ocupar?

E necessario estreitar o foco de especialidade da marca. Para isso, é possivel
reposicionar o concorrente, por exemplo.

3. Quem € que a marca tem de enfrentar?

E preciso encarar a perspectiva dos concorrentes da marca ao mesmo tempo em
que pensa nas perspectivas da mesma.

4. O investidor tem dinheiro suficiente?

Ter consciéncia de limitacdes financeiras faz com que o capital seja investido de
forma mais efetiva.

5. A marca aguenta firme?
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Uma empresa quase nunca deve mudar sua estratégia de posicionamento, ela deve
mudar suas taticas.
6. A marca esta a altura de sua posicéo?
A criatividade deve se subordinar ao posicionamento.

Ries e Trout (2009) concluem que, ao entrar no jogo do posicionamento, € preciso
escolher as palavras certas para desencadear os significados desejados, uma vez que o
significados ndo estdo nas palavras, mas nas pessoas que as usam. Os autores também enfatizam
que a marca precisa encarar as mudancas sendo fiel aos propdsitos para qual foi criada, avaliar o
produtos com objetividade para entender o cliente, usar da simplicidade para transmitir
informacdes e, finalmente, ter paciéncia, sutileza e estar disposta a se sacrificar para que o

posicionamento seja colocado em préatica e gere resultados positivos.

3.1.1. Construcdo da marca e brand equity

Para Campomar e lkeda (2006), o posicionamento de uma empresa pode acontecer
promovido pela divulgacdo espontanea de seus clientes, também conhecida como propaganda
boca a boca. No entanto, para os autores, tracar uma estratégia de segmentacdo e posicionamento

envolve as seguintes etapas:

e Conhecer seu publico alvo e decidir as posicdes relevantes para 0 mesmo e que
afetem seus habitos de compra;

e Avaliar a posicdo real que a empresa pode ocupar e que dificulte a ascenséo de
Seus concorrentes;

e Comunicar as mensagens selecionadas por meio das promocdes e vendas.

Aaker (2000) defende que o responsavel por desenvolver a estratégia da marca deve ser
a pessoa com maior conhecimento em marketing dentro da empresa, se possivel até o proprio
CEO. Vieira (2008), por sua vez, argumenta gque a responsabilidade ndo pode ser deixada apenas
para 0 marketing, uma vez que 0 que a marca traz em suas origens, sua ideologia, antecede essa

interferéncia.
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Aaker e Joamchimsthaler (2000) alegam que o desenvolvimento da estratégia da marca €
algo a ser desenvolvido de forma estratégica por pessoas de dentro da empresa. Quando essa
tarefa é transferida para uma agéncia de propaganda, afasta os gerentes seniores do seu principal
ativo, a marca, além de que raramente as agéncias sugerem que os clientes conduzam a
construcdo da marca por meio de midias alternativas, confiando na propaganda de midia de

massa como principal recurso.

Para os autores, a empresa deve tornar clara a identidade da marca para que mensagens
conflitantes ndo sejam enviadas aos consumidores. Além do mais, a identidade da marca deve
estar vinculada a visdo da empresa e a sua cultura e aos valores organizacionais, promovendo a
compreensdo e adesdo de toda a organizacdo. Essa ideia é similar ao pensamento de Vieira
(2008) de que a verdade da marca € a verdade dos sentimentos das pessoas que lidam com ela.
Para ele, a marca deve ser impregnada de valores e seus consumidores e colaboradores devem

acreditar nesses principios e os tomar como propositos.

As pessoas tendem a gostar de marcas conhecidas, que tém visibilidade. As marcas fortes
alcancam a visibilidade construindo e sustentando a identidade da marca. O poder de construcao
da marca aumenta quando se proporciona ao cliente experiéncias mais amplas utilizando o
produto (AAKER e JOACHIMSTALER, 2000). Para construir marcas fortes, Aaker (2000)
sugere a utilizacdo do modelo de lideranca da marca em detrimento do modelo classico de gestao
das marcas, atentando-se para as limitacdes da identidade de marca quando restrita ao aspecto do

posicionamento como somente guia para 0s programas de comunicacao.

O Modelo de Lideranca de marca enfatiza a estratégia e as taticas, é impulsionado pela
identidade da marca e pelas vendas, tem perspectiva global e foca na comunicacdo interna e
externa. Ao contrario do modelo cléssico, que procura resultados financeiros de curto prazo, o
Modelo de Lideranca é um processo que almeja a lucratividade em longo prazo e focaliza seus

esforcos na construcao de brand equities.

Brand equity é o ativo (ou o passivo) da marca ligado ao nome e ao simbolo de uma
marca que se agrega a um produto ou servico (ou deles se subtrai) (AAKER, 2000, p.28). Esses
ativos sdo agrupados em quatro dimensdes que orientam o desenvolvimento, a gestdo e a

medicdo da marca. Séo eles:
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1. A conscientizacdo da marca: as pessoas procuram familiaridade com a marca.
Segundo Vieira (2008), os consumidores querem reconhecer na marca os valores que
acreditam como individuos. A conscientizagdo da marca afeta a experiéncia do
consumidor, suas percepgoes e, consequentemente, a aceitagcdo da marca no mercado;

2. A qualidade percebida: afeta as associagdes a marca em muitos contextos, para
Vieira (2008), pessoas satisfeitas com as marcas geram uma concepcdo de felicidade em
relacdo as mesmas;

3. As associagdes de marca: pode ser qualquer elemento que vincule o cliente a
marca. Incluem-se imagens, atributos do produto, situacfes de uso, personalidade da
marca e simbolos;

4. A fidelidade a marca: é o @mago do valor de qualquer marca. Roberts (2005)
defende que a lealdade além da razdo gera consumidores inspiradores que, através de

suas atitudes de devoc¢do a marca e pelo boca a boca, movem uma legido de adoradores.
Ha quatro desafios envolvidos na conquista de lideranca de marcas:

1. O desafio organizacional: criar uma estrutura e processo organizacionais que
fortalecam as marcas. Esses processos devem se atentar a formular uma
comunicacdo unificadora entre todos os aspectos da marca, como, por
exemplo, o compartilhamento de ideias e experiéncias;

2. O desafio da arquitetura da marca: identificar as marcas e submarcas, qual o
propdsito e necessidades delas;

3. O desafio da identidade e do posicionamento da marca: como ja foi citado, a
identidade da marca é o amago do processo de lideranga. O posicionamento
ird direcionar as agdes a serem realizadas para fortalecer essa identidade;

4. O desafio do programa de construcdo da marca: os programas de construcao
de marca implementam a identidade da marca e ajudam a defini-la. O desafio
€ encontrar os meios adequados para estabelecer as conexdes mais fortes com

0s consumidores.

Em resumo, a identidade de marca deve auxiliar o estabelecimento de um relacionamento
entre marca e cliente por meio de uma proposta de valor. Deve construir uma esséncia de marca

que inspire os consumidores e 0s colaboradores por meio de beneficios praticos e emocionais,
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oferecendo uma diferenciacéo dos concorrentes e permitindo que uma unica identidade da marca

possa ser aplicada em inimeros contextos (AAKER, 2000).

3.1.2. ldentidade Visual da Marca

Para Farina et. al. (2006), a Identidade Visual é o conjunto de elementos graficos que
representam a personalidade visual de uma ideia, produto ou servico. Numa marca, 0S Signos
usados nessa construcdo precisam estar alinhados com o papel, a misséo e os valores propostos
na criacdo do que Vieira (2008) chama de ideologia da marca.

Esses signos, normalmente, partem da definicdo de uma familia tipogréfica, para a
construcdo de um logotipo, seguidos da definicdo de um simbolo, até a definicdo da cor da
identidade. Farina et. al (2006) recorda que nem sempre uma identidade visual é constituida por
um simbolo e um logotipo, podendo-se suprimir um ou outro de acordo com a proposta do

projeto.

Wheeler (2008) define logotipo como uma palavra ou palavras independentes que podem
ser o nome de uma empresa ou abreviaturas, ou siglas. Todo logotipo é feito através de uma
fonte tipogréafica, que pode ser normal, modificada ou inteiramente redesenhada. Exige-se da
fonte clareza e legibilidade. E obrigatério que o logotipo seja legivel. Se um logotipo é

sobreposto com um simbolo, 0 denominamos assinatura visual.

Na sequéncia de percepcao visual, o cérebro Ié a forma, em seguida, a cor e por ultimo o
conteudo. A utilizagdo das cores é essencial no reconhecimento e construgdo de valor da marca.
A cor é usada tanto para tornar clara a arquitetura da marca, diferenciando linhas de negdcios ou
produtos, como para fortalecer e unificar a identidade, uma vez que é capaz de evocar emogoes,

expressar personalidade e estimular associagoes.

Segundo Wheeler, “o design € um processo interativo que procura integrar o significado
com a forma” (WHEELER, 2008 p. 114). Desse modo, o simbolo ¢ um dos elementos que se
utiliza da forma para ajudar a identificar uma marca. Os simbolos podem sem abstratos ou

figurativos, desde que se mantenham consonantes a ideologia da marca.
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O manual de identidade da marca € o guia que esclarece os elementos que compdem a
parte grafica da marca, como logotipo, tipografia, simbolos e cores e que estabelecem normas
para utilizacdo desses elementos e sua aplicacdo em outros meios, como cartdes de visita e

websites.

3.2. Lovemarks

Como os primeiros negdcios se mantinham em familia, produtos eram apenas bens
necessarios, praticamente indistintos. Apesar de o conceito de marca registrada ndo ser tdo
antigo, ha evidéncias de marca registrada nas ceramicas da Mesopotamia, que datam 3000 a.C
(ROBERTS, 2005)

Segundo Lindstrom (2009, p.174): “Quando atribuimos uma marca as coisas, Nnosso
cérebro as considera mais especiais e valiosas do que sdo”. A titulo de exemplo, o autor inventa
uma historia ficticia: uma pessoa recebe de presente de aniversario uma caixa bem embrulhada,
mas dentro dela contém apenas uma pedra cinza comum. Se quem presenteou contar que aquela
pedra é na verdade um fragmento do Muro de Berlim e que representa o fim da Guerra Fria, o
presenteado se sentird lisonjeado de pertencé-la. Se quem presenteou contar que aquela é uma
pedra lunar que Neil Armstrong trouxe da missdo Apolo X1 em 1969, o presenteado ficara
perplexo, se sentird especial por pertencer esse artigo quase que Unico no planeta Terra. A pedra
na verdade, ndo tem nada de incomum, mas a partir do momento em que caracteristicas,
propriedades e valores Ihe foram atribuidos, essa se tornou um objeto especial. Assim acontece
com as marcas (LINDSTROM, 2009).

A marca registrada declara os interesses da empresa além de garantir protecdo legal da
qualidade dos servigos prestados ao consumidor. Conforme Roberts (2005, p.27) “Em um dia
comum, vocé normalmente entra em contato com cerca de 1.500 produtos com marca registrada.
Se for ao supermercado, serdo 35.000”. Lindstrom (2009) argumenta que o volume infinito de
publicidade a que somos expostos diariamente, seja nos comerciais de tevé, banners na Internet,
vitrines de centros comercais, faz com que algumas marcas sejam absorvidas enquanto outras

passam despercebidas em nossa memoria.
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Para entender por que as marcas perderam sua esséncia e ndo conseguem mais se
conectar com seus consumidores, Roberts cita seis razfes: 1. As marcas estdo gastas pelo
excesso de uso: E necessario prestar mais atencio ao consumidor do que ao manual da marca; 2.
As marcas ndo sdo mais um mistério: O consumidor é ciente de como a marca funciona e como
quer influencia-lo; 3.As marcas nao conseguem entender o consumidor: o consumidor esta mais
exigente e a empresa nao se atenta as idiossincrasias de seu publico alvo; 4. As marcas brigam
usando a concorréncia: e ndo prestam a devida atencdo a sua individualidade; 5. As marcas
foram dominadas pelas formulas: o cartesianismo permeado nos graficos, tabelas e diagramas
impede que a marca consiga lidar com a emocao humana; 6. As marcas foram sufocadas por um
conservadorismo sorrateiro: a ideia de que se o passado foi bem sucedido e 0 novo nao deve vir
esta aniquilando as marcas, que deixaram de ser inspiradoras e ousadas para passar a serem

cautelosas e temerem riscos

Apo6s essa analise, Roberts (2005) concluiu que as marcas precisam dedicar-se a
estabelecer conexdes consistentes e emocionais com seus consumidores. Em suas pesquisas de
neuromarketing, Lindstrom faz um teste que aparenta confirmar a conclusdo de Roberts. A fim
de saber a preferéncia entre Coca-Cola e Pepsi, 0 pesquisador realiza um teste cego e sem olhar
as latas, a maioria dos entrevistados afirma optar pela Pepsi. Quando os pesquisados podem ver a
marca antes de beber o produto, 75% deles afirmam preferir Coca-Cola. Lindstrom (2009, p.32)
explica:

Todas as associagdes positivas em que os pesquisados tinham em
relacdo a Coca Cola — histéria, logomarca, cor, design e aroma;
suas préprias lembrancas da infancia que remetiam a Coca-Cola,
0s anuncios na televisdo e na midia impressa ao longo dos anos, a
indiscutivel, inexoravel, inelutdvel emocédo ligada a marca Coca-
Cola— derrotaram sua preferéncia racional e natural pelo sabor da
Pepsi. Por qué? Porque é por meio das emogdes que o cérebro

codifica as coisas que tem valor, e uma marca que nos cativa
emocionalmente [...] vencera em todos os testes (grifo nosso).

Roberts (2005), acredita que os seres humanos sdo movidos pela emogéo néo pela razéo.
Segundo o neurologista Donald Calne (apud ROBERTS, 2005 p.42): “A diferenca essencial
entre emocdo e razdo é que a primeira leva a agdo enquanto a segunda leva a conclusdes”.

Lindstrom reitera: “Porque, ao tomarmos decisdes a respeito do que compramos, nosso cérebro
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evoca e rastreia uma quantidade incrivel de lembrancas, fatos e emocdes; e as compacta em uma
reagdo rapida”(LINDSTROM, 2009 p.115).

ApoOs estudar as emogdes, Roberts lista o amor como a emogao numero 1. “Eu sabia que
estava faltando Amor. Sabia que 0 Amor era a Unica maneira de aliviar a febre emocional e criar
novos tipos de relacionamentos de que as marcas precisavam” (ROBERTS, 2005 p. 57). Roberts
cria o conceito de Lovemarks, que s@o marcas e empresas que, ao se tornarem proximas e

pessoais, estabelecem conexdes emocionais com 0 meio em que se relacionam.

3.2.1. Respeito

O respeito € um dos principios das Lovemarks. “O respeito considera o desempenho, a
reputacdo e a confianca como seus principios organizacionais” (ROBERTS, 2005, p.60). Para se
conseguir o respeito dos consumidores e de todos os colaboradores da empresa, Roberts destaca
que a empresa precisa se comprometer envolvendo-se totalmente, buscar trazer o novo e a
melhoria para o mercado, proteger sua reputacdo, merecer a confianca de seus consumidores
sendo verdadeiro com eles e estimular a integridade de todas as suas partes. Com amor e respeito
se ganha confianga e, consequentemente, consegue-se do consumidor lealdade além da razédo

(grifo nosso).

3.2.2. Consumidores Inspiradores

“O fato € que as marcas de amor sdo criagdo e propriedade das pessoas que as amam.
Onde ha um cliente apaixonado, ha uma marca de amor” (ROBERTS, 2005 p. 71). As pessoas
querem ouvir e falar sobre 0 que se interessam e por isso acabam comprando atitudes e imagens
que observam umas nas outras (LINDSTROM, 2009).

Roberts (2005) explica o que sdo Consumidores Inspiradores ao citar Sanders, CEO da
Yahoo (s.d.). Para ele, aquelas pessoas que direcionam 0s outros para seu servico, de forma
calorosa e gratuita estdo realizando o marketing viral, o boca a boca da publicidade, estdo

inspirando outros consumidores.

Gladwell (2013 p.14) complementa a importancia dada a publicidade boca a boca, ao

afirmar que por meio dela, “ideias, produtos, mensagens ¢ comportamentos se espalham como
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virus”. A informagdo transmitida boca a boca continua sendo a forma mais importante da
comunicagdo humana ainda neste tempo de comunicacdo de massa e das gigantescas campanhas
publicitarias (GLADWELL, 2013).

Ao afirmar que a informacdo age como virus, Gladwell (2013) assume que mensagens,
ideias e produtos podem virar epidemia, suscitadas pelo esforco de um grupo de pessoas
excepcionais, que se caracterizam de maneira incomum pelo nivel de sociabilidade ou de
energia, pelo conhecimento que tém e pela forma que conseguem influenciar as pessoas com

suas ideias.

Ele divide esse grupo seleto, que consegue influenciar aquilo que ele chama de “o Ponto

da Virada” em trés tipos de pessoas: comunicadores, experts e vendedores.

Comunicadores

Os comunicadores sdo pessoas que estabelecem varios “lagos fracos”. Com base em
Granovetter (1973), Mattar (2012) carateriza lacos fortes como aqueles que ligam pessoas que
passam bastante tempo juntas, com uma intensidade emocional alta e interesses similares
(pessoas A e B), na qual A, que também possui laco forte com C, o apresenta a pessoa B. B e C
constituirdo lagos fortes ou fracos dependendo da relacdo que estabelecerdo. Quanto mais
intimidade, mais fortes os lacos. B e C poderdo virar conhecidos que prestam servigos

reciprocos, constituindo um laco fraco.

O tipo comunicador se caracteriza ndo s6 pelo nimero de pessoas que conhece, mas
também pelo tipo de pessoas que conhece e como consegue agrega-las. Como transitam em
varias areas, conseguem junta-las numa s6 (GLADWELL, 2013). “No caso dos Comunicadores,
a capacidade de circular entre muitas areas tem origem em algo intrinseco a sua personalidade-
uma combinagdo de curiosidade, autoconfianga, sociabilidade e energia” (GLADWELL, 2013
p.43).

Os comunicadores consideram as pessoas interessantes, ndo estabelecem um padrao para
poder conhecer alguém e enxergam nas pessoas 0 que elas nem mesmas percebem. Eles
identificam possibilidades. “Quanto mais proximo uma ideia ou um produto estiverem de um

comunicador, mais poder e oportunidade eles terdo” (GLADWELL, 2013 p.47). As epidemias
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transmitidas oralmente sdo obra de Comunicadores. Dependemos dos comunicadores para ter

acesso a situacdes e mundos que ndo conhecemos.

Experts

Linda Price, citada por Gladwell em “O ponto da Virada”, define que “O expert é uma
pessoa que tem informacdes sobre muitos produtos, precos ou lugares diferentes. Gosta de iniciar
discussdes com consumidores e responder a solicitagcdes.” (PRICE apud GLADWELL, 2013
p.52).

Os experts tém como caracteristicas a proatividade e o altruismo. Assim como
comunicadores, desencadeiam epidemias de informacdes através da propaganda boca a boca,
porém fazem isso com tanta motivacdo que apesar de conhecer menos pessoas que 0S
comunicadores, conseguem convencer as que conhecem. Experts ndo objetivam persuadir mas
ensinar e ajudar (GLADWELL, 2013).

Vendedores

O tipo vendedor combina persuasdo e sutileza. E o individuo que consegue ritmar a
conversa para que o outro entre numa harmonia fisica e auditiva. “A esséncia do vendedor ¢
exatamente o fato de, em determinado nivel, ser impossivel resistir a ele” (GLADWELL, 2013
p.66).

Gladwell defende que o vendedor contagia com a emocdo. Lindstrom explana esse
argumento biologicamente: Em seu livro “A ldgica do consumo”, ele explica os neurdnios
espelho: “Neurdnios que se ativam quando uma acdo estd sendo realizada e quando a mesma
acdo esta sendo observada” (LINDSTROM, 2009 p.55). Ele ainda acrescenta que esses sdo 0s
neurdnios responsaveis pela empatia humana. Ambos os autores reconhecem a importancia do
sorriso. Lindstrom analisa um experimento em que trés mulheres atendiam clientes de uma

agéncia de viagens- uma sorria, outra parecia desanimada e a terceira totalmente aborrecida:

O estudo revelou que um rosto sorridente ‘evoca mais alegria no
sujeito- alvo que o rosto ndo sorridente’, e que também gera uma
atitude muito mais positiva em relacdo a empresa em questdo. E
ndo e so isso: os voluntarios que imaginaram a interacdo com uma
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pessoa sorridente disseram que teriam mais probabilidade de
continuar a serem clientes daquela empresa. (LINDSTROM, 2009
p.60)

Ao explicar que a emocdo vem de dentro para fora e o contagio emocional é real,

Gladwell discorre:

Se eu sorrio e vocé me V€ e sorri também — nem que seja um
microssorriso que ndo dure mais do que uns milionésimos de
segundo —, vocé ndo estara apenas me imitando ou demonstrando
empatia. Talvez eu tenha conseguido lhe transmitir a minha
felicidade.” (GLADWELL, 2013 p. 66).

3.2.3. Atributos das Lovemarks

Para que uma marca seja reconhecida como Lovemark é importante que ela atenda a trés

atributos: Mistério, sensualidade e intimidade.

3.2.3.1. Mistério

Roberts (2005) acredita que enquanto as pessoas tiverem aspiragdes, metas e sonhos
sempre desejardo 0 mistério, uma vez que 0 mistério consegue se renovar a medida que é
desvendado. O autor também acredita que para se sustentar o mistério é necessario fé, e que essa

fé é fundamental para criar Lealdade Além da Razao (grifo nosso)

Lindstrom (2009) segue um pensamento similar. Para ele, os produtos de maior sucesso
sdo aqueles que tém mais em comum com as religiGes. O escritor atribui o fato a necessidade de
controle que a sociedade tem em um mundo opressivo e complexo. Quanto mais rituais e
comportamentos supersticiosos tivermos com determinados produtos, mais estabeleceremos

ligaghes emocionais com as marcas.
Roberts (2005) enumera cinco formas de se conseguir 0 mistério:

1. Conte suas historias: E por meio das histérias que explicamos o mundo e atribuimos
valor aquilo que amamos. As Lovemarks usam a historia para contar como informagdes sdo

importantes, mas também ouvem as histdrias e experiéncias de seus consumidores para agregar
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as suas (ROBERTS, 2005). Lindstrom (2009) defende que a marca precisa estar plenamente
integrada na narrativa, o consumidor deve percebé-la de modo natural e que satisfaca suas
necessidades. Nesse sentindo, pode-se inferir uma relagdo com o pensamento de Gladwell (2013)
de que o contexto interfere muito mais nas nossas a¢oes imediatas do que nossas convicgdes e 0

verdadeiro contetdo dos nossos pensamentos;

2. Use seu passado, presente e futuro: Reconhecer o passado a medida que se avanca para

o futuro;

3. Explore os sonhos: Lindstrom (2009) garante que quanto mais as empresas souberem a
respeito das necessidades e desejos subconscientes do consumidores, mais produtos Uteis e
significativos elas introduzirdo no mercado. Segundo Roberts, explorar os sonhos é mostrar as

pessoas que entendemos seus desejos e podemos transforma-los em prazer;

4. Alimente seus icones e mitos: Icones e mitos sd0 memoraveis e a memoria é a fonte do
coracdo. Assim como as Lovemarks, os icones também devem corresponder as esperancas,

expectativas, medos e necessidades das geracdes;

5. Fundamente-se na inspiracdo: A inspiracdo tem o poder de transformar vidas. As
pessoas tornam um tijolo emocional a partir do momento que pensam nele como base para seus

lares, seus prédios, seus sonhos.

3.2.3.2.  Sensualidade

“As qualidades sensoriais de um produto quase sempre evocam uma rea¢do emocional,
seja de incomodo ou anseio” (LINDSTROM, 2009, p.102).

Roberts (2005) alerta que 0 mundo do varejo estd se transformando a medida que o
potencial dos sentidos é percebido, uma vez que sdo 0s responsaveis por nos alertar, provocar,
advertir e emocionar. Lindstrom cria o termo Branding Sensorial, ao perceber que as logomarcas

tém seu foco reduzido apds a importancia dos outros sentidos ser percebida.

Ao falar do olfato, pode-se citar um caso interessante: a baunilha é o aroma mais popular
nos EUA, sendo usada inclusive no talco para bebés da Johnson & Johnson. O aroma de baunilha

€ encontrado no leite materno o que explica a associacdo sensorial entre esse cheiro e memarias
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primais da infancia ou de conforto e bem estar (LINDSTROM, 2009). Além desse caso,
Lindstrom cita como os frascos de manteiga e o de Nescafé sdo cuidadosamente projetados para
liberar suas fragancias, ou como a British Airways borrifa um perfume similar a grama do campo
em suas cabines executivas ou ainda como algumas padarias e supermercados espalham o cheiro
de pdo novo nos dutos de ventilacdo. Roberts (2005) afirma que, assim como cada ser humano
tem um cheiro proéprio, tal qual uma impressdo digital, as Lovemarks precisam usar 0 mais

sensual dos sentidos.

Roberts (2005) e Lindstrom (2009) também discorrem sobre o fascinio gerado pelas
cores, e como elas exemplificam a sinestesia® que os sentidos tomam na mente do consumidor.

Para Lindstrom, por exemplo,

O que estou descrevendo é um sutil ataque sensorial que ndo se
baseia exclusivamente na visdo, mas que atica nossas narinas,
ouvidos e as pontas dos nossos dedos. Gragas a ressonancia
magnética funcional, sabemos agora em que medida os sentidos
estdo entrelacados; que uma fragrancia pode nos fazer ver, que um
som pode nos dar &gua na boca e quem uma imagem pode nos
ajudar a imaginar sons, gostos e sensacOes tateis (LINDSTROM,
2009, p.142).

3.2.3.3. Intimidade

Roberts (2005) pondera que a sociedade que precisa de emocdes, revelacOes e grandes
gestos também precisa de proximidade, confianca e intimidade em seu relacionamento com as
marcas. Essa intimidade se da com Empatia: para que possamos entender as emoc¢des das
pessoas e responder a elas; Compromisso: para provar que o relacionamento marca e consumidor
é duradouro e estavel; e Paixdo: para manter esse relacionamento vivo e renovado. Com a

intimidade, as marcas se tornam propriedade de quem as ama e reforca a lealdade além da razéo.

! Segundo o Novo Dicionério Aurélio da Lingua Portuguesa (1986), sinestesia é a apropriagdo de uma percepgao
que pertenca a sentido diferente. Exemplo: escutar uma cor, sentir o gosto de um som.
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3.2.4. Abordagens de pesquisa de Lovemarks

As Lovermarks precisam de pesquisa de um tipo que va alem das quantidades, que ouca a
opinido do consumidor e que 0 encare como um ser humano e valorize todos o0s sentimentos que
0 permeiam (ROBERTS, 2005). Segundo Gladwell (2013), a fidelidade de algumas pessoas a
marca nem sempre pode ser identificada ou quantificada. Ela simplesmente existe sem

possibilidade de descoberta.
Segundo Roberts (2005), a pesquisa de Lovemarks é feita em trés abordagens:
a)Escale uma montanha

“Se vocé quer observar uma arvore fique no chdo. Se quer observar a floresta, encare
uma montanha” (ROBERTS, 2005, p.160).

Isso significa que se deve ter uma visdo do todo para criar conexdes significativas com os

consumidores de forma individual.
b) Vaa floresta

“Se vocé quer entender como um ledo caca, ndo vd ao zoologico, v a floresta”

(ROBERTS, 2005, p. 162)

E necesséario sair da pesquisa tradicional e ir para o campo, colher informagcdes e viver a

fonte.
c)Pense como um peixe

Roberts parafraseia os Maoris de Aorearoa, na Nova Zelandia: “ Se voc€ quer pescar,

aprenda primeiro a pensar como um peixe” (ROBERTS, 2005, p.166).

Trabalhar como os consumidores e aprender a pensar e sentir como eles é como as

Lovemarks acontecem.

Em virtude dos fatos mencionados, é possivel concluir que as Lovemarks precisam de
muito respeito e muito amor para existirem; conectam empresas, seus pessoal e suas marcas;

inspiram lealdade além da razdo; sdo propriedades das pessoas que as amam; inspiram para criar
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acdo e podem guiar a estratégia, a criatividade e o posicionamento de novas marcas (ROBERTS,

2005). A tabela 1 abaixo ilustra o conceito de Lovemarks:

LOVEMARKS

As marcas precisam dedicar-se a estabelecer conexdes consistentes e emocionais com 0s

o consumidores
A EMO(;AO leva a A(;AO O relacionamento entre as

A RAZAO leva a CONCLUSAO —> pessoas e as marcas precisa de
As pessoas consomem com a EMOCAO AMOR

) 5 verdade sobre o amor ‘
O amor precisa de RESPEITO

O respeito considera o desempenho, a 1. Os seres humanos precisam de amor,
reputacéo e a confianca como seus DR ; gmar S'%r_“f'ca ma_‘;s que gostar ";u'to’
. . . . . amor diz respeito a corresponder;
principios organizacionais . P P
4. Precisamos conhecer quem ou 0 que amamos;
5. O amor ndo pode ser comandado ou exigido.
Com amor e respeito ganha-se
6 T gh q O que gera CONSUMIDORES
contianga e com ela, gannamos ao
¢ 4 g INSPIRADORES, que amam,
nosso consumidor LEALDADE # defendem e vendem
ALEM DA RAZAO
espontaneamente sua marca.
Atributos das Lovemarks Abordagens de pesquisa
MISTERIO
As pessoas desejam o mistério enquanto tiverem aspiracdes, metas e sonhos. SO b re Lovem ar kS
1.Conte suas histérias
E por meio delas que explicamos o mundo para nés mesmos e atribuimos valor aquilo
que amamos. 1. Escale umamontanha
2.Use seu passado, presente e futuro “Se vocé quer observar uma arvore, fique
Reconhecer o passado a medida que avanga para o futuro no chdo. Se vocé quer observar a
3.Explore os sonhos floresta, escale uma montanha”
Explorar os sonhos é mostrar as pessoas que entendemos seus desejos e podemos Isso significa que devemos ter uma visio
Lrazls_formz;\-los €m prazer. " do todo para criar conexdes significativas
o Allmente seus icones € mitos o . com os consumidores individualmente;
icones e mitos sdo memoraveis e a memdria € a fonte do coragéo > vaafloresta
5.Fundamente-se na inspiracéo ) P . =
A inspiracgo tem o poder de transformar vidas. Se vocé quer entender como um le&o
cacga,, ndo va ao zoolégico, va a floresta”
INTIMIDADE _ Saia da pesquisa tradicional e va para
Entrar na vida do consumidor ) campo colher informagdes e viver a fonte.
Empatia — para que possamos entender as emocdes das pessoas e responder 3. Pense como um peixe
aelas T A .
Compromisso — para provar que estamos em um relacionamento duradouro Se vocé quer pescatr, aprenda enmelro a
Paixd0 — para manter esse relacionamento vivo pensar como um peixe
Trabalhar com os consumidores e
SENSUALIDADE B aprender a pensar e sentir como eles é
Os 5 sentidos AUDICAO, VISAO, TATO, OLFATO e como as Lovemarks acontecem.
PALADAR envolvendo as emoc¢des humanas.
Muito Respeito As Lovemarks:
Marcas T LOVENMARKS |
< e Conectam companhias, seus pessoal e suas marcas;

Pouco Amor < »  Muito Amor
Commodities Modismos

Pouco Respeito

e Inspiram lealdade além da razéo;
e Sao propriedade das pessoas que as amam.

Figura 1: Esquema ilustrativo de Lovemarks

Fonte: produzido pela autora (2015)
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3.3. Comida e sociedade

Comer € um ato de socializacao. Nas formas coletivas de se obter a comida, o ser humano
inventou utensilios e, possivelmente, até mesmo a fala (CARNEIRO,2005). O consumo de
alimentos ndo esta ligado somente a fatores bioldgicos, mas serve para demarcar diferencas entre
classes sociais, géneros, nagdes, culturas e estilos de vida. Para Lupton (1996), mais do que
combustivel para o corpo ou provedora de prazeres gustativos, a comida e 0 ato de comer sao
centrais na subjetividade humana e no autoconhecimento, além de influenciar na nocdo de

pertencimento a grupos sociais.

Montanari (2004) defende que comer junto é tipico do ser humano. Por outro lado,
Carneiro (2005) reconhece que a comensalidade — a pratica de comer junto — também é praticada
por animais, com a diferenca de que nds atribuimos sentido a alimentacdo e ao momento de
partilha do alimento. Para o autor, a comensalidade ajuda a organizar as regras sociais, pode
revelar a eficiéncia produtiva e reprodutiva de uma civilizacdo, as representacfes politicas,

sociais e econdmicas até critérios religiosos.

3.3.1. Comfort food

Para Wansink et. al. (2003), Comfort food é a definicdo dada para alimentos que evocam
conforto e estado de prazer emocional para uma pessoa. Locher (2005), por sua vez, enumera
algumas defini¢cbes como a do Oxford English Dictionary (1997) e a do Merriam Webster tenth-
edition Collegiate Dictionary (1997). A definicdo do Oxford English Dictionary atribui o
significado de Comfort food a comidas que confortam ou trazem sentimento de consolo, as quais
sdo associadas a infancia ou a comida caseira e que, na maioria das vezes, sdo feitas com alto
teor de gorduras e agucares. O Merriam Webster Dictionary define Comfort food como uma
comida que tenha sido preparada de maneira tradicional e que evoque nostalgia ou tenha apelo
sentimental. Locher (2005) explica que conceito de Comfort food, apesar de ser tdo difundido na
lingua inglesa, aparece a primeira vez num dicionario apenas em 1997. O autor relaciona o
habito de se consumir Comfort food na maioria das vezes em periodo de stress ou associado a
relagcbes sociais significantes. Como o0s outros autores, ele destaca o papel que esse tipo de

alimentacdo tem em despertar emocgdes positivas.
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Fischler (1988), citado por Locher (2005) declara que o fato de os seres humanos
escolherem seu consumo particular € um dos primeiros exercicios de autocontrole do corpo, da
mente e da identidade. Como j& foi mencionado, Lupton (1996) atrela esse fator a descoberta
humana de senso de si mesmo. A autora também defende que nossa relacdo com a comida é
moldada pelas relacGes interpessoais e culturais. Mead (1934), também citado por Locher (2005)
reforca essa crenca, afirmando que a relacdo entre os seres humanos e a alimentacao provém das
situacOes alimentares vividas no meio social, desde as primeiras socializa¢des na ldade da Pedra.
Peter e Rappoport (1998, apud LOCHER, 2005) compactuam com a ideia de Mead, entretanto
afirmam que esses significados e interpretacGes sdo extremamente situacionais. A associagédo de
uma comida com uma situacdo especifica ocorrida no passado ou uma memoria pode tanto
permanecer constante pelo resto da vida desse individuo ou mudar por causa de novas

experiéncias.

Quanto aos fatores fisioldgicos, Wansink et. al (2003) afirma que ao consumir
determinados alimentos, o corpo é capaz de produzir horménios que melhorem o humor e
elevem a satisfacdo. Para 0 autor, as pessoas ndo consomem apenas para ter a sensacao positiva
mas também para ndo ter a sensacao negativa decorrente de nao ingerir certo alimento. O cérebro
humano também atua preenchendo as necessidades vitais do corpo. Como nosso organismo
precisa de variedade, a medida que o cérebro reconhece que determinado alimento estd em

demasia, ele diminui o prazer sentido com seu aroma, sabor e textura.

A midia comumente se refere a Comfort food como comida do tipo lanches
industrializados e sobremesas. No entanto, as motivacdes psicoldgicas preenchidas pelas
Comfort foods sugerem uma gama muito maior de alimentos. Para determinada pessoa, cookies
industrializados podem ser sua Comfort food, para outra; uma sopa caseira; 0 conceito varia de
um individuo para o outro. Os contextos sociais positivos aliados aos atributos sensoriais
positivos fornecem as associagdes necessarias para as comidas se tornarem Comfort foods
(WANSINK, 2003).

Wansink et. al. (2003) realizou uma pesquisa com 264 estudantes de graduacdo de uma
Universidade ao sudeste dos Estados Unidos para descobrir as preferéncias de Comfort foods
entre diferentes géneros e idades. Os resultados da pesquisa concluem que as mulheres tendem a

preferir lanches industrializados, como doces e chocolates, como sua Comfort food, enquanto os
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homens sdo mais suscetiveis a preferir refeicbes, como pizza ou macarrdo, como sua Comfort
food. Por outro lado, as mulheres sdo mais propensas a aceitar vegetais e saladas como Comfort
foods do que os homens. Quanto as conclusdes referentes a idade, o estudo revelou que os mais
jovens preferem lanches industrializados como sua Comfort food enquanto os mais velhos optam
por refeicbes como carnes, sopas, saladas. Esse fendmeno é explicado pelo fato de que os mais
jovens, por ainda terem um alcance limitado de experiéncia com a comida, preferem alimentos
com qualidades hedonistas, que tém sabores doces ou salgados mais pronunciados, o que é

comum nos lanches industrializados.

Com base na pesquisa de Wansink et. al. (2003) e nas teorias de Lupton e de outros
autores ja citados no texto, Locher (2015) realiza uma pesquisa com estudantes norte
americanos, na qual eles devem trazer, para estudo, comidas que considerem Comfort foods.

Com a pesquisa, Locher divide Comfort food em 4 grupos:

e Comidas Nostalgicas: Sao aquelas situadas em um determinado tempo e um determinado
lugar na histéria de um individuo. Os participantes da pesquisa descreveram as comidas
nostalgicas como comidas que recriam um senso de paz e felicidade experimentado em
fases primarias, sobretudo durante a primeira infancia.

As comidas nostalgicas constantemente se ligam as memdrias de um ser cuidado
pelo outro. Uma das primeiras formas que mulheres, especialmente mées ou esposas,
expressam seu cuidado com o outro é alimentando-o. Apesar das comidas nostalgicas
estarem muito ligadas ao preparo, a industria alimenticia ciente dessa demanda, tenta
proporcionar a experiéncia caseira através de alimentos processados, como é o caso
experimentado pela participante que gostaria de ter levado a receita de cookies da mée,
mas por falta de tempo, comprou um similar no mercado.

Comidas tipicas também entram nesse grupo. Participantes revelaram que para

matar a saudades de casa, por vezes, cozinham alimentos tipicos de suas regides natais.

e Comidas de Compensacdo: Sdo comidas altamente caldricas que trazem consolo para 0s
estresses da vida cotidiana. Pessoas que consumiram comidas de compensagédo
comumente reportaram ter experimentado sentimentos de prazer que proveram conforto.

Eles se preocuparam com a saude e a nutricio mas as ignoraram. Esses alimentos sdo
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permeados por sentimentos de recompensa e seguranca, mas, em muitas pessoas, evocam

a culpa depois de comer.

Comidas de Conveniéncia: Quando procuramos por conforto, nossas necessidades sdo
imediatas. Por serem de fécil acesso, as comidas encontradas em lanchonetes,

supermercados, padarias e afins sdo enquadradas nessa categoria de Comfort food.

Comfort foods Fisicas: S&o comidas que oferecem conforto tanto pelos seus atributos
fisicos quanto pelas mudangas fisicas que elas trazem a quem as consome. Muitos
participantes identificaram comidas quentes e de facil digestdio como Comfort foods

fisicas.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Brasilia € um local de muitas oportunidades para o0 mercado de Food Service. Com tantas
opcOes gastrondmicas e perspectiva de surgimento de muitas outras, era essencial que a Oh!

Mommy procurasse seu diferencial competitivo para se estabelecer no mercado.

Esse diferencial foi buscado pelo posicionamento que se baseou, principalmente, em dois
conceitos: Lovemarks e Comfort Food. Como a Oh! Mommy ja tinha feito um evento ano
passado, ja possuiamos em mente 0 que a marca poderia representar. Esses conceitos serviram

para denominar e aprofundar os valores que desejadvamos para nossa marca.

Dentre o0s objetivos do trabalho estava a identificagdo das tendéncias alimentares do Food
Service. Esse objetivo, pautado no plano de posicionamento, ajudou a analisar 0 mercado e
entender as motivaces e preferéncias alimentares dos brasileiros nos préximos anos. Outro
objetivo era avaliar o conceito de Lovemarks e marcas em que foi empregado. Como na Oh!
Mommy sempre enxergamos nossos consumidores como seres humanos dotados de desejos e
emocao, isso foi um aspecto facilitador para entender essa teoria que acredita ha emog¢do como

forca motriz para revolucionar as marcas.

Pesquisar o conceito de Comfort Food e verificar o que a comida pode representar em
termos emocionais ao ser humano foram dois objetivos que se pontuaram tanto no estudo do
conceito dessa linha gastrondmica quanto na vivéncia. Através de artigos, pudemos entender que
a Comfort Food se baseia na comensalidade, nas experiéncias passadas e memorias com
determinados alimentos e principalmente, nos sentimentos que permeiam a pratica alimentar do
ser humano. Com os questionarios, presentes no plano de posicionamento, e aplicados aos n0ssos
primeiros consumidores, compreendemos melhor como aplicar o conceito de Comfort Food com

os brasilienses.

Finalmente, nosso ultimo e principal objetivo foi alcancado. Verificamos como
posicionar a marca Oh! Mommy por meio da teoria de Lovemarks e consequentemente
elaboramos um plano de posicionamento. Esperamos que a base tedrica e as acOes desse plano

ajudem a construir e fortalecer a marca. Mais do que lucros, a Oh! Mommy pretende auxiliar o
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desenvolvimento econdmico e social de Brasilia, entendendo nossos consumidores e oferecendo

um servigo que possa unir boa gastronomia, entretenimento e socializacao.
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