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RESUMO

Posicionamento de marca é assunto bastante presente na area de administracdo em
marketing. Entretanto, por ser um conceito considerado estratégico nas
organizacdes, questiona-se se as empresas conseguem alinhar a teoria a pratica, ou
seja, se as empresas conseguem posicionar suas marcas da forma pretendida na
mente do publico-alvo. Para responder a este questionamento, esta pesquisa
objetivou verificar de que maneira a proposta de valor e o posicionamento de uma
marca sdo refletidos nas percepcdes dos consumidores. Para este estudo, foi
escolhido o segmento de cervejas mainstream, ou seja, cervejas consumidas com
maior frequéncia pelos consumidores, pois as empresas desse segmento
apresentam um trabalho de marketing bastante intenso e planejado. Entre as
marcas desse segmento, foi escolhida a Devassa, por ser uma cerveja recente cuja
marca ainda esta sendo consolidada. A pesquisa tem natureza qualitativa, descritiva,
por meio de entrevista com gestor da marca estudada e grupo focal com alguns
consumidores de cerveja. Apés a analise de contetdo das informag@es colhidas na
pesquisa, concluiu-se que, apesar de a marca Devassa possuir um posicionamento
pretendido bem definido, os consumidores percebem outro posicionamento que
difere em varios pontos do pretendido. Por isso, conclui-se também que as
estratégias de comunicacdo utilizadas pela marca Devassa nao estdo conseguindo
atingir seu objetivo de transmitir a mensagem do posicionamento pretendido.

Palavras-chave: 1.Posicionamento de Marca. 2. Associagdes de Marca.
3.Cerveja.
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1 INTRODUCAO

Segundo Trout (2010), se existe algo que mudou drasticamente durante varios anos
no ramo de negdécios, € o aumento no nivel de competitividade do mercado. A
competitividade vem de todas as partes do mundo e ndo mostra sinais de estar
decrescendo. Hoje, empresas competem em mercados que sdo fragmentados e
saturados, onde até marcas fortes encontram dificuldades em criar vantagens
competitivas suficientes para enfrentar seus concorrentes (CLANCY; TROUT, 2002).
Para superar esse problema, profissionais de marketing procuram estabelecer
apropriadas associacfes de marca nha mente dos consumidores, a fim de diferenciar
a marca de seus competidores (KELLER; LEHMANN, 2006). Esse é, de forma
simplificada, o conceito de posicionamento.

Posicionamento, associado a saturacdo de mercados, € um dos conceitos de
marketing mais discutidos atualmente pelos profissionais do ramo. Ries e Trout
(1986) definem posicionamento como a maneira como uma empresa se diferencia
na mente de seus clientes. Segundo Kotler (2006), posicionamento € a forma como
o produto ou marca é definido pelos consumidores quanto aos seus atributos mais
importantes; é o lugar que ele ocupa na cabeca dos consumidores com relacdo aos
produtos concorrentes. Aaker (2007) refere-se ao posicionamento como a parcela da
identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicada ao
publico-alvo e demonstrar uma vantagem competitiva em relacdo as marcas

concorrentes.

Segundo Kotler (2003), o resultado final de uma estratégia de posicionamento é
criacdo bem-sucedida de uma proposta de valor focada no consumidor, uma razao

convincente de porgue o mercado-alvo deve comprar aquele produto.

Existe uma diferenca entre o posicionamento pretendido pela organizagcdo e o
posicionamento efetivamente percebido pelos consumidores. O posicionamento
percebido pode ser diferente da identidade pretendida pela organizacdo porque o
posicionamento é formado considerando a condi¢do atual e passada da marca, bem
como as informacgdes disponiveis e as experiéncias das pessoas com a aquisicéo e
consumo da marca (ROCHA; CRHISTENSEN, 1999). Dessa forma, as organizacoes



devem planejar as posi¢fes que dardo maior vantagem possivel aos seus produtos
nos mercados-alvo selecionados, e programar compostos de marketing para criar e
comunicar essas posi¢coes planejadas (KOTLER, 2006), para que 0 posicionamento

pretendido da organizacao seja efetivamente comunicado aos seus clientes.

O presente estudo refere-se a essa diferenca entre o posicionamento pretendido
pela empresa e o posicionamento percebido pelos consumidores. Deseja-se avaliar,
a partir de uma marca escolhida, se as associacfes desejadas e 0 posicionamento
pretendido pela marca estdo sendo percebidos pelo seu publico-alvo. A marca
escolhida para o estudo € a marca de cerveja Devassa, que sera descrita ha se¢ao
3.2.

1.1 Contextualizacao e Formulacdo do Problema

O posicionamento pretendido de uma empresa deve ser refletido nas estratégias de
comunicacdo das empresas, sendo essa a forma de transmitir as associacdes
desejadas para os consumidores. A comunicacdo da marca deve afetar as
percepcdes dos consumidores em relacdo a marca. Por esse motivo, conseguir que
0 posicionamento pretendido pela organizacdo venha a ser o0 posicionamento
percebido pelos consumidores pode ser uma tarefa demasiadamente desafiadora
para as organizacbes. Além disso, outra dificuldade encontrada no uso de
estratégias de posicionamento € a intangibilidade dos resultados gerados pelo
posicionamento, e também seu retorno, que geralmente vem em longo prazo. Essas
caracteristicas pdem em questionamento a aplicabilidade de uma estratégia concisa

de posicionamento.

Levando em consideracdo a problematizacdo acima sobre as estratégias de
posicionamento das organizacbes e como elas se refletem nas percepcdes dos

consumidores em relagdo a marca, define-se o problema da pesquisa:

“O posicionamento pretendido pela marca Devassa € reconhecido

nas percepcdes dos consumidores em relagcdo a marca?”
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1.2 Objetivo Geral

Comparar o posicionamento pretendido pela organizacdo para a marca Devassa e 0

posicionamento percebido pelos consumidores da marca.

1.3 Objetivos Especificos

- ldentificar o que representa a marca Devassa para a organizacado que a detém.

- ldentificar o lugar que a organizacdo deseja que a marca Devassa ocupe na
mente dos consumidores.

- Verificar as formas de comunicagao utilizadas pela organizacdo a fim de
comunicar a marca e o posicionamento pretendido por ela.

- ldentificar quais sdo as percepc¢des e opinides gerais dos consumidores sobre a
marca Devassa.

- ldentificar como acontece a experiéncia dos consumidores com a marca.

- ldentificar o lugar que a marca ocupa ha mente dos consumidores.

1.4 Justificativa

Este presente estudo é baseado no conceito de posicionamento e na diferenca entre
0 posicionamento pretendido por uma organizagdo e as reais percepcdes que 0S
consumidores possuem em relacdo a marca. Esse estudo contribui para esta
literatura com a analise de uma estratégia de posicionamento de uma determinada

empresa na pratica, aliando-se a teoria existente sobre o assunto.

O estudo também contribuird para a gestdo de marketing da empresa estudada, ja
gque esta podera verificar se sua estratégia de posicionamento esta alcancando os

resultados almejados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, seré feita uma breve reviséo teorica sobre o tema de posicionamento
e assuntos relacionados. Serdo abordados os conceitos de posicionamento, a
diferenca entre diferenciacdo e posicionamento, conceitos de proposi¢cao de valor,
identidade e associa¢cfes de marca, a diferenca entre posicionamento pretendido por
uma organizacao e o posicionamento percebido pelos consumidores e, finalmente, a

comunicacao do posicionamento.

2.1 Conceitos de Posicionamento

Posicionamento de marca é um conceito bastante estudado atualmente. Para
Clancy (2001, p.1), ao se solicitar a cinco profissionais de marketing uma defini¢éo
de posicionamento, provavelmente se obterd cinco respostas diferentes. Ainda ha
uma confusdo sobre o significado do conceito e sua operacionalizagcédo e, para o

autor, faltam revisGes sobre o conceito por parte de pesquisadores académicos.

7

O posicionamento de marcas ou produtos € uma estratégia de marketing
considerada importante para as organiza¢gbes (AAKER; SHANSBY, 1982, p. 56). O
conceito de posicionamento tem suas raizes no campo de estudo de produtos
embalados, onde o conceito era chamado de posicionamento de produto.
Literalmente, esse conceito referenciava-se a forma do produto, tamanho da
embalagem e preco comparados a concorréncia. Hoje, estamos em uma era que
reconhece tanto a importédncia do produto e a importancia da imagem da
organizacdo, mas mais do que qualquer coisa, enfatiza a necessidade de criar uma
posi¢cdo na mente do publico-alvo (RIES; TROUT, 1972).

Segundo Payne (1993, p.93), o posicionamento de marca consiste na identificacéo e
comunicacdo de uma vantagem diferenciada que torne os produtos e/ou servi¢cos de
uma organizacado percebidos como superiores e distintos dos competidores na
mente do publico-alvo. Para Kotler et al (2002, p. 234), o posicionamento refere-se
ao lugar que o produto, servico ou marca ocupa na mente dos consumidores

potenciais, quando comparado aos concorrentes. Segundo o0 autor, O
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posicionamento compreende um conjunto complexo de percepc¢des, impressdes e
sensacdes que os clientes mantém em relacdo ao servico ou marca da organizacao.
Esse autor ainda afirma que os clientes posicionam a marca ou Servico com ou sem
a ajuda das organizac0des e, por isso, 0s efeitos negativos de um posicionamento ao

acaso sao geralmente danosos para a organizacgao.

Ratificando os conceitos citados acima, Trout (1997) afirma que o posicionamento
de marcas ou servicos envolve a posicao distinta, singular, clara e consistente na
mente do publico-alvo, com uma promessa precisa, focalizada e que situe a marca
ou 0 servigco em relacdo a seus concorrentes. Essa promessa, segundo Keller (2003,
p.45) deve criar superioridade de marca na mente dos consumidores.
Posicionamento envolve convencer os consumidores das vantagens de seus
produtos contra a concorréncia e, ao mesmo tempo, aliviar as preocupacdes em
relacdo a possiveis desvantagens. Para o0 autor, o posicionamento requer a
especificacdo de valores cruciais, ou seja, um conjunto de associa¢gfes abstratas

como atributos e beneficios, e um mantra, ou seja, a esséncia da marca.

Keller e Lehmann (2006) consideram o posicionamento de marca importante porque
sua definicdo indica a direcdo dos programas e acdes de marketing de uma
organizacdo — o que as marcas devem ou nao fazer com seu marketing. Para Aaker
(1996, p. 221), uma identidade e uma posicdo de marcas bem definidas e
implementadas trazem uma série de vantagens a organizacdo. Entre essas
vantagens, cita-se a orientacdo e o aperfeicoamento da estratégia de marca; a
proposicdo de opcbes de expansdao da marca; a melhoria da memorizagdo da
marca; a criacdo de significado e concentragdo para a organizacdo; a geracao de
uma vantagem competitiva; a ocupacdo de uma posicdo sélida contra a
concorréncia; a criacdo de propriedade sobre um simbolo de comunicacéo; e o

provimento de eficiéncias em termos de custo de execugéo.

Outro conceito estreitamente relacionado ao conceito de posicionamento é a
proposta de valor de uma empresa. Segundo Aaker (2007), a proposta de valor de
uma marca € uma afirmacdo dos beneficios funcionais, emocionais e de auto
expressao oferecidos pela marca que proporcionam valor ao cliente. Para o autor, a
proposta de valor eficiente devera conduzir a um relacionamento marca-cliente e

impulsionar as decisdes de compra. A relacdo entre posicionamento e proposta de
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valor fica clara com Serralvo e Furrier (2004, p.3), que definem o posicionamento da
seguinte forma:
Processo de estudo, definicdo e implementacdo de uma oferta diferenciada
cujos atributos proporcionem uma posicao vantajosa e sustentavel de uma

marca em relagdo a concorréncia numa categoria, do pondo de vista da

percepcao de um publico-alvo.

Corroborando com esses autores, Keller (1993) afirma que em geral, uma marca
bem posicionada deve atrair um segmento de consumidores porque suas
necessidades distintas sao satisfeitas com exatiddo, criando assim uma vantagem

competitiva e uma proposta de valor.

2.2 Diferenciagéo e Posicionamento

Como o tépico acima explicitou, um dos principais beneficios de um posicionamento
bem concebido é a criacdo de uma vantagem da marca sobre seus concorrentes, ou
seja, a criacdo de uma diferenciagao. Entretanto, alguns autores dissertam sobre a

diferenca entre os conceitos de posicionamento e diferenciacao.

Chamberlin (1993) explica que uma classe de produtos € diferenciada se existir
qualquer base significante para distinguir os produtos ou servigcos de uma empresa
das outras. Essa base pode ser real ou imaginaria, contanto que seja importante
para os compradores, e leve a uma preferéncia por esses produtos. Para Levitt
(1990, p. 85), todos os bens e servicos podem ser diferenciados, e normalmente os
sdo, com base no fato que para o comprador potencial, um produto ou servico é um

aglomerado complexo de satisfacédo de valor.

Kotler (1996, p. 269) conceitua diferenciagcdo como o ato de desenhar um conjunto
de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas dos
concorrentes. Segundo o autor, a diferenca é viavel quando respeita os critérios de
importancia, distintividade, superioridade, comunicabilidade, sustentabilidade,

disponibilidade e rentabilidade.
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Borna (1990) afirma que ambos os conceitos de diferenciagéo e posicionamento Sao
uma tentativa de descrever a percep¢do do consumidor. Posicionamento € um termo
abrangente que pode ser usado para descrever a percepcdo e a afinidade dos
produtos. O conceito de diferenciacdo pode ser usado apenas para descrever a
percepcao dos consumidores entre os produtos competitivos. Segundo o autor, o
conceito de posicionamento € amplo e abrangente, e por iSso ndo existe
necessidade de reter o termo diferenciacdo na literatura de marketing. Apesar de
diferenciacdo ser um conceito muito relacionado com o tema deste estudo, néo
serédo utilizados conceitos de diferenciacao, e sim de posicionamento, por considerar

que posicionamento é mais amplo.

2.3 Identidade e Associagbes de Marca

O posicionamento de uma marca esta estritamente relacionado com o conceito de
identidade da marca, havendo, entretanto, importantes distincbes entre esses

conceitos.

Aaker (2007) define identidade da marca como um conjunto exclusivo de
associacfes com a marca que o estrategista de marcas ambiciona criar ou manter.
Essas associacfes representam aquilo que a marca pretende realizar e implicam
uma promessa aos clientes, feita pelos membros da organizacéo. A identidade da
marca deve ajudar a estabelecer um relacionamento entre a marca e o cliente, por
meio de uma proposta de valor envolvendo beneficios funcionais, emocionais e de
auto expressédo. Esse conceito oferecido pelo autor assemelha-se bastante com os
conceitos de posicionamento ja apresentados neste estudo. Entretanto, 0 mesmo
autor explica a diferenca entre os dois conceitos ao afirmar que a posicdo da marca
€ a parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente
comunicada ao publico-alvo e que apresenta uma vantagem em relagdo as marcas
concorrentes (AAKER, 2007). O posicionamento envolve uma visdo extrinseca e um
quadro de referéncias que sdo os consumidores. A identidade de marca envolve
uma visdo intrinseca da organizacdo e um conjunto de associa¢des que objetiva

proporcionar sentido, finalidade e significado a marca ou ao produto (AAKER;
SHANSBY, 1982).
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Outra definicdo de identidade de marca é dada por Alloyed (2006), que afirma que a
identidade de marca consiste ha manifestacdo da esséncia da marca, do seu valor
ou personalidade, e se constitui numa plataforma que orienta os esforcos e as

iniciativas de construcéo da imagem da marca ou produto.

Ikeda e Sarquis (2007) desenharam o processo de gestdao de marca aplicado aos
servicos, apresentado na Figura 1. Esse processo possibilita uma melhor
visualizacdo das diferencas entre identidade de marca e posicionamento de marca.
Na figura 1, a identidade e o posicionamento de marca sdo componentes centrais do
processo de construgcdo e gerenciamento de marcas de servicos. Segundo 0s
autores, as linhas cheias representam uma influéncia direta no processo, enquanto

as linhas tracejadas indicam uma influéncia indireta.

| Processo de identidade da Marca

g Pardmetros Identidade da marca Comunicaggo da
= marca

._EJ 0 que a organizacdo &7 E> O lugar que a E> - Nome, logomarca,

I organizagdo deseja que slogan

E O que a organizagdo faz? a marca ocupe na mente - Apresentaco visual
i dos consumidores - Propaganda,

E 0O que a organizagéo diz? (projecdo pretendida). publicidade e venda

o pessoal

5

Gestdo da
Marca
(Branding)

)
*
‘n.' ‘.t
A ]
. ~
L e

Parametros Imagem da marca Posicionamento da
) . marca
B Como € a experiéncia I:> - Percepgdo da Marca E>
E com a marca? O lugar que a marca
> Como os servigos s&o - Associagbes de Marca ocupa na mente dos
o comprados e consumidores, em
£ consumidos? - Favorabilidade, forga e comparaggo com os
E Qual o conhecimento exclusividade das concorrentes (projecéo
E sobre a organizagéo associagbes efetiva).

efou a marca?

Processo de Posicionamento da Marca

Figura 1: O processo de gestdo de marca
Fonte: Ikeda e Sarquis (2007)

Ikeda e Sarquis (2007, p.55-70) analisam 0 processo representado acima:

O processo de identidade de marca ocorre no a&mbito da organizacdo e tem
como parametros os aspectos relacionados a sua natureza, ao seu
comportamento e as suas caracteristicas. A construcao da identidade tende

a ser influenciada diretamente pela estrutura, recursos, processos,
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produtos, profissionais de servigos, modelo da gestdo, forma de
relacionamento e sistema de comunicacéo da organizacdo. Além disso, ela
€ também influenciada pelo modo como os clientes percebem a marca, o
gue faz com que a identidade pretendida pela empresa deva ser elaborada
considerando o posicionamento efetivo da marca junto aos consumidores.
Por outro lado, os autores afirmam que “o processo de posicionamento de marca
ocorre no ambito dos consumidores e tem como parametros 0s aspectos
relacionados ao conhecimento e/ou a experiéncia com a organizacdo, marca e/ou
servigos. Esses aspectos influenciam, em primeiro momento, a imagem de marca
atribuida pelos consumidores e posteriormente o posicionamento efetivo da marca”.
A andlise acima ratifica a afirmacao de Ries e Trout (1986) de que posicionamento
nao é aquilo que a organizacdo faz com um produto, mas sim o0 que a organizagao

provoca na mente do cliente potencial.

Sumarizando a diferenca entre identidade de marca e posicionamento, Ikeda e
Sarquis (2007) afirmam gue identidade da marca é uma ferramenta que possibilita a
abordagem estratégica do gerenciamento de marca de servicos e influencia o

processo de posicionamento de marca.

Ao se estudar posicionamento e identidade de marca, encontram-se outros dois
conceitos fundamentais para a compreensao do tema: a imagem da marca e as
associacfes da marca. Para Costa (2001, p. 58), a imagem de marca consiste na
‘representagcdo mental, no imaginario coletivo de um conjunto de atributos e valores
que funcionam como um estereétipo e determinam a conduta e opinides dos
consumidores”. Ela é constituida pela percep¢ao da marca, pelas associagbes da
marca e pelo grau de favorabilidade, forca e exclusividade das associacoes. As
associacfes sdo pensamentos, sentimentos ou sensagcdes que o consumidor tem
sobre determinada marca. O posicionamento de marca é desenvolvido pelos
consumidores a partir da imagem da marca (IKEDA; SARQUIS, 2007). A principal
diferenca entre a posi¢cdo da marca e a imagem de marca € que o primeiro utiliza um
quadro explicito de referéncia, normalmente a concorréncia (AAKER; SHANSBY,
1982).

7

Para Aaker (2007), o valor de uma marca € sustentado, em grande parte, pelas
associacbes estabelecidas pelos clientes em relagdo a uma marca. Essas

associacdes podem incluir os atributos dos produtos, um garoto-propaganda ou um
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determinado simbolo. As associagfes relativas a marca sdo impulsionadas pela
identidade da marca. Em consequéncia, 0os elementos fundamentais para construir
marcas de sucesso sao o0 desenvolvimento e a implementacdo da identidade da
marca. O posicionamento de marca envolve estabelecer associacdes-chave de
marca na mente dos consumidores e outros componentes importantes para
diferenciar a marca e estabelecer superioridade competitiva (KELLER; LEHMANN,
2006).

Keller e Lehmann (2006) propuseram um modelo para entender como o processo de
valor da marca funciona e para estimar as relacbes de causa e efeito neste
processo. Esse modelo, apresentado na Figura 2, foi chamado pelos autores de
“cadeia de valor da marca”. Essa cadeia € composta de quatro estagios principais: o
gue a empresa faz, o que os clientes pensam e sentem, o que os clientes fazem e,

por fim, como o mercado financeiro reage.

A primeira fase, que representa 0 que a empresa faz, refere-se a programas de
marketing e outras acdes da organizacdo, que formam os antecedentes controlaveis
da cadeia de valor da marca. Essas atividades podem ser tanto quantitativas, como
a quantidade de dinheiro investido em marketing, quanto qualitativas, como a
clareza, a relevancia, a distintividade e a consisténcia do programa de marketing.

Mgﬁes da Empresal

Acies de
O gue os clientes pensam Parceiros
e sentem sobre a marca
i

& do Ambiente

[ConsciEncia] [ Associzcies| i [Atitude] [Envelvimente] [ Acio |

0O que os clientes
fazem em relagdo a
marca

|

Impacto Financeiro |

Figura 1
Fonte: KELLER; LEHMANN (2006)
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A segunda fase refere-se ao que os clientes pensam e sentem em relacdo a marca.
Segundo os autores, 0 modo como 0s consumidores pensam e suas opinides sao
formadas de acordo com cinco critérios: a conscientizacdo sobre a marca, as
associacoOes, a atitude em relacdo a marca (variando de aceitabilidade a atracdo), o
envolvimento com a marca (variando de lealdade a vicio), e a acdo em relacdo a
marca. Keller e Lehmann (2006) ainda ressaltam que as organizagbes ndo possuem
controle sobre o que os clientes pensam e sentem em relagdo a marca, e as
caracteristicas individuais de cada cliente, bem como todo o ambiente, ajudam a

formar a opinido sobre a marca.

A terceira etapa, referente as a¢des do cliente. Segundo os autores, a compra de um
produto ou servico € o resultado primario dos pensamentos e sentimentos do
consumidor. Esse resultado gera receita, participacdo de mercado e outras métricas
usadas para avaliar a efetividade dos programas de marketing. A quarta e ultima
etapa do modelo proposto por Keller e Lehmann (2006) refere-se ao resultado

financeiro que a acéo do cliente gera.

Segundo Kotler (2006), todas as informacfes e experiéncias acumuladas pelas
pessoas ao longo da vida podem acabar armazenadas em sua memoaria de longo
prazo. Anderson (1983) afirma que a estrutura de memoaria de longo prazo baseia-se
em um modelo do tipo associativo. Segundo o modelo de rede associativa, a
memoria de longo prazo consiste em uma série de nds e ligacbes. NOs sao
informacBes armazenadas e conectadas, ou associadas, por meio de ligacdes que
variam em intensidade. A forma como uma ideia é posicionada na rede de
associacfes da memdria pode ser vista como a descricdo do significado daquela
ideia pela pessoa (MARDSEN, 2002). Fazendo um paralelo com esse modelo de
rede associativa, 0 conhecimento da marca na memoéria pode ser definido como a
ligacdo entre um né de marca e uma rede de associacbes, podendo essas
associacOes serem pensamentos, sentimentos, percepcdes, imagens, experiéncias,

crencas, atitudes, e assim por diante, ligados aos nés da marca (KOTLER, 2006).

Para Mardsen (2002), essas associa¢cbes vizinhas sdo chamadas de genes do
significado, conhecidos hoje como “memes”. Os memes, ou unidades de memodrias,
podem ser simplesmente entendidos como 0s nos na rede associativa da memoria.
O autor afirma que a relevancia dos memes para os profissionais do marketing é que

0S memes podem ser mapeados e usados para auditorar a maneira como as marcas
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estdo posicionadas na mente dos consumidores, provendo valiosas percepgdes
sobre as iniciativas de marketing. A Figura 3 exemplifica uma possivel rede de
associagdes da memoria para o termo “vida saudavel’. Esse modelo de rede

associativa sera utilizado para a analise dos resultados da pesquisa.

Segundo Krishnan (1996), o numero de associa¢cfes evocadas pelo nome de uma
marca € uma variavel que pode ser usada para caracterizar seu valor. Algumas
dessas associacOes sado atributos e beneficios da marca, enquanto outras podem
representar a experiéncia de cada consumidor com a marca. Muitas dessas
associacfes podem ndo estar atreladas a caracteristicas do produto, mas séo
valiosas para entender exatamente a percep¢do em relagdo a marca. O autor ainda
lembra que as associacbes na memaoria podem ser positivas ou negativas e, por

isso, focar apenas na quantidade de associacdes pode ser um erro.

_» Bem Estar,

- A
e /!

Sem Estresse ff

/

/ Equilibrio
Boa Alimentacao..__ S
./‘\ " Vida Saudavel
Nutritivo 11.\ --_----_-Eim
. / 4
Moderacédo” Exercicio

&H /
* Manter a Forma

Figura 2
Fonte: MARDSEN, 2002.

2.4 Posicionamento Pretendido e Posicionamento Percebido

Existem, na literatura de marketing, dois conceitos de posicionamento, ambos
externos por natureza: posicionamento da organizagdo (ou pretendido) e

posicionamento dentro da mente do publico-alvo (ou percebido) (MAGGARD, 1976).
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Para os autores Diamantopoulos e Fuchs (2009), o posicionamento pretendido € a
maneira COmo uma organizagao quer ou intenciona que a marca seja percebida pelo
publico-alvo. Por exemplo, o posicionamento pretendido de uma empresa de
automoveis pode ser que o mercado-alvo perceba seus carros como referéncia de

seguranga.

As ideias iniciais sobre posicionamento pretendido podem ser fundamentadas no
posicionamento estratégico das organizacfes, e podem ser impulsionadas por
fatores como a competéncia central ou capacidades das organizacoes (ELLSON,
2004). Ao nivel especifico da marca, o posicionamento pretendido € provavel que
seja impulsionado pelo objetivo de encontrar a posicdo de maior utilidade para os
consumidores, alcancando o maior ou mais lucrativo segmento de mercado, ou
sendo melhor diferenciado dos concorrentes (DIAMANTOPOULOS et al, 2009).

Enquanto o posicionamento pretendido reflete as associacdes que a organizacéo
deseja criar com a marca, o posicionamento real € refletido na informacdo de
posicionamento que de fato sdo apresentadas para o0 consumidor. Isso é
normalmente feito através de diferentes ferramentas de comunicacao de marketing,
mas principalmente por propagandas, que sdo consideradas a principal ferramenta
para a construcdo da posicdo de uma marca (KRISHNAN, 1996; LILIEN;
RANGASWAMY, 2003).

Baseado no posicionamento comunicado ao publico, ou seja, o posicionamento real,
o mercado-alvo forma suas préprias percepcbes sobre a marca e,
consequentemente, posicionam-na em sua mente. Esse é 0 posicionamento
percebido, que indica as percepcbes, crencas, pensamentos, sentimentos e
impressdes dos consumidores em relacdo a marca, comparando-a com Seus
concorrentes. (ELLSON, 2004). O posicionamento percebido pode variar
dependendo do consumidor, pois eles podem interpretar as mesmas informacdes de
forma diferente, de acordo com seus objetivos, valores e situagbes (FRIEDMANN;
LESSING, 1987). Aaker (1998, p. 115) corrobora o conceito de posicionamento
percebido, que pode ser descrito como o0 produto da interagdo entre as imagens de
marcas concorrentes, decorrentes de estratégias de marketing que possuem como
propésito viabilizar posicionamentos pretendidos pelas empresas, como mostra o
modelo criado por Campomar e Oliveira (2007), apresentado na Figura 4. Ainda

by

segundo Aaker (1998, p. 115), uma imagem, a vista do publico-alvo, € uma
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consideracdo abstrata das associacfes as quais ela remete, organizadas de forma
significativa, provida tanto pela empresa gestora quanto por fatores externos a ela e,

portanto, ndo controlaveis.

Posicionamenio

Posicionamento

Posicionamento

pretendido pretendido pretendide
Oferta A Oferta B (Merta C
Estratégias de Estratégias de Estratégias de
mrarketing mrarketing mrarketing
Pablico-alve

=

Imagem da marca Imagem da marca Imagem da marca

] A B C

Posicionamento
percebido das
(fertas A,Be C

Figura 3
Fonte: CAMPOMAR; OLIVEIRA, 2007.

Campomar e Oliveira (2007) ressaltam que deve ser objetivo das empresas buscar

maior coesdo possivel entre o posicionamento pretendido por elas e o
posicionamento percebido pelo seu publico-alvo. Para isso, a posicédo transmitida
aos clientes deve ser coerente com o0 seu direcionamento estratégico, ou seja, 0

posicionamento deve refletir a identidade da empresa.

2.5 Comunicacéo de Posicionamento Pretendido

Para Muhlbacher et al.(1994, p. 287) o posicionamento pode ser analisado sob as

dimensdes operacional e estratégica. A dimensdo operacional considera o
posicionamento como um conceito de comunicag¢ao, envolvendo os atributos que

devem ser desenvolvidos e enfatizados nas a¢des de promocao da organizacdo. A
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estratégica concebe o posicionamento como uma diretriz estratégica que antecede e
orienta a implementacdo das demais decisbes de marketing da organizacao
incluindo a embalagem, o atendimento ao cliente, o canal de distribuicdo, o preco de
venda e o0s servicos de apoio. Nesta secdo do estudo, sera abordado o
posicionamento operacional, que pode ser considerado como um reflexo do

posicionamento estratégico.

Primeiramente, faz-se necessario conhecer o conceito de comunicacédo. Batey
(2010, p. 337) define comunicagdao como a “transferéncia, intencional ou nao, de
significado por meio de mensagens. O estudo da comunicagdo é o conhecimento
desses significados em sua circulagdo sociocultural”. A partir dessa defini¢ao,
observa-se que 0 posicionamento nao se restringe apenas ao processo de
comunicacao, pois envolve também outros elementos de marketing da organizacao.
O resultado efetivo desse esfor¢o depende também da implementacdo adequada de
outras estratégias de marketing, apesar de, muitas vezes, o esforco de comunicagéo
desempenhar um papel fundamental no posicionamento da marca (MAGGARD,
1976, p. 64). No presente estudo, sera utilizada a comunicacdo da marca como a
principal maneira de identificar os posicionamentos pretendido e percebido, pois se
considera que a comunicacao deve transferir a mensagem que a organizagao deseja

passar aos seus consumidores.

7

A propaganda é um dos meios mais utilizados pelas organizacbes para a
comunicacdo do posicionamento. Para Batey (2010, p. 340), ao moldar, construir e
modificar as associacdes e significados a uma marca, a propaganda desempenha
papel fundamental na geracdo de significados da marca e no subsequente
comportamento do consumidor. Dillon (1986) afirma que qualquer propaganda
consiste em uma parte de criatividade e trabalho de arte e uma parte de
posicionamento, contendo informacgdes da marca. Através de elementos criativos de
uma propaganda, a atengdo do consumidor é direcionada para o posicionamento da
marca (EASINGWOOD; MAHAJAN, 1989). Para Trout e Rivkin (1996), propaganda
somente com imagens e sem apelo de posicionamento ndo da aos consumidores

motivos para realizar uma compra da marca.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Neste capitulo, serdo apresentados os métodos e técnicas de pesquisa utilizados

para alcancar os objetivos propostos neste estudo.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Para atingir os objetivos propostos, serd realizada uma pesquisa qualitativa,

descritiva, por meio de um estudo de caso.

Segundo Las Casas e Guevara (2010), a pesquisa descritiva € a pesquisa que tem
como objetivo descrever uma situacdo — normalmente caracteristicas ou funcdes de

mercado.

Técnicas de pesquisa qualitativa constituem meios criativos de averiguar as
percepcdes do consumidor que, de outra forma, seriam dificeis de descobrir. Alguns
profissionais de marketing preferem métodos qualitativos para avaliar a opinido do
consumidor porque as ac¢des do consumidor nem sempre correspondem as
respostas dadas por eles nos levantamentos (KOTLER, 2006). Essa situacdo se
enquadra nas caracteristicas desse estudo, e por isso a pesquisa qualitativa € mais

adequada para o atingimento dos objetivos propostos.

Dados o tipo e natureza da pesquisa, assim como o problema de pesquisa, optou-
se, em relacdo ao método de pesquisa, pela realizagcdo de um estudo de caso. De
acordo com Yin (2010), o estudo de caso é o método mais adequado quando as
questdes “como” ou “por que” sdo apresentadas. Além disso, o autor afirma que o
método € igualmente relevante quando os questionamentos necessitam de uma

descricdo mais profunda de determinado fendmeno social.
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3.2 Caracterizacao da organizacao

Esse estudo serd realizado em cima da marca Devassa, propriedade do Grupo
Schincariol.

Segundo o site da marca, a Devassa surgiu em 2001, quando “dois jovens
empresarios da noite carioca perceberam que havia uma lacuna a ser preenchida:
criar uma cerveja especial com alma brasileira e qualidade europeia. Foi entdo que
desenvolveram a Devassa, uma cerveja com nome ousado e sabor refinado”. Além
da cerveja, em 2002 foram criados os bares Devassa, para que “trouxessem as

caracteristicas da cerveja”.

No Brasil suas cervejas sdo encontradas em mais de 1.600 pontos-de-venda (bares
e supermercados) nas regides sul e sudeste, e mais recentemente no sul e
nordeste, além dos quiosques da marca e em mais de 25 bares Devassa localizados
no Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Campinas, Goiania, Belo Horizonte, Curitiba, Brasilia,
Maringé e Vitéria. Apesar da venda em diversos pontos-de-venda, segundo uma
pesquisa realizada pela Nielsen em maio de 2011, a cerveja da Schincariol obteve
0,1% do mercado total de cervejas do Brasil. A cerveja também é exportada para

outros paises como a Inglaterra, Escécia e Estados Unidos.

Devido ao alto investimento da Schincariol na marca Devassa, principalmente nos

altimos anos, essa foi a marca escolhida para embasar o presente estudo.

3.3 Participantes do Estudo

Para este estudo de caso, foi realizada uma entrevista semiestruturada com um
gestor da marca Devassa, que ainda esta em consolidacdo no mercado. O cargo de
gestor € Gerente de Vendas e Trade de uma das regionais do Distrito Federal, e
ocupa o cargo ha um ano. O cargo do gestor encontra-se no nivel operacional da
organizacdo Schincariol; apesar disso, 0 gestor possui informacfes estratégias o
suficiente para a elaboracdo deste trabalho. A utilizacdo das informagbes
conseguidas na entrevista, bem como o uso do nome da marca Devassa, foi dada

pelo gestor da marca.
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Para o grupo focal, foram convidados seis participantes que consomem cerveja
(independente da marca) com uma frequéncia minima de uma vez por semana, e
gue ja consumiram e tiveram experiéncias com a cerveja Devassa. Os perfis dos
participantes do grupo focal foram alinhados com a proposta de publico-alvo da
marca: jovens, de preferéncia universitarios. A seguir, encontram-se as informacgodes

dos participantes:

- Participante 1: sexo masculino, 23 anos, cursando o 8° semestre de administracao
da Universidade de Brasilia.

- Participante 2: sexo masculino, 21 anos, cursando o0 6° semestre de engenharia de
producdo na Universidade de Brasilia.

- Participante 3: sexo masculino, 22 anos, cursando o 5° semestre de administracéao
na Universidade de Brasilia.

- Participante 4: sexo feminino, 22 anos, cursando o 8° semestre de jornalismo na
Universidade de Brasilia.

- Participante 5: sexo masculino, 23 anos, cursando o 8° semestre de direito no
Centro Universitario de Brasilia.

- Participante 6: sexo masculino, 24 anos, cursando o 10° semestre de direito no
IESB.

Além da entrevista com o gestor e do grupo focal com os consumidores, ainda foram
realizadas coletas de informacdes em fontes documentais, como por exemplo,

projetos publicitarios para a marca Devassa.

3.4 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

Neste estudo, foram utilizados trés técnicas de pesquisa: analise documental,

entrevista de profundidade e grupo focal com roteiro semiestruturado.

Por meio da andlise documental, foram levantadas informacfes que a empresa
possui a respeito do tema estudado neste estudo. Mattar (1996) justifica essa
ferramenta afirmando que as empresas, muitas vezes, mantém em seus arquivos

valiosas informacgdes sobre resultados de pesquisas anteriores, registros de gastos
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em propaganda e promogdo de vendas etc. Além disso, segundo o autor, essas

informacdes possuem custos praticamente despreziveis.

Também foi realizada uma entrevista em profundidade do tipo semiestruturada. Para
Manzini (2004), esse tipo de entrevista favorece a compreensdo e explicacdo de

fendmenos em sua totalidade, e ndo apenas a descricdo dos mesmos.

Na andlise de conteudo, o corpus de texto de andlise pode constituir-se de qualquer
material oriundo de comunicacdo verbal ou ndo verbal, como cartas, cartazes,
jornais, revistas, informes, livros, relatos autobiograficos, discos, gravacoes,
entrevistas, diarios pessoais, filmes, fotografias, videos etc. A analise de conteudo,
em sua abordagem qualitativa, parte de uma série de pressupostos, 0s quais, no
exame de um texto, servem de suporte para captar seu sentido simbélico (MORAES,
1999). Assim, foi utilizada a analise de conteudo para estudar materiais publicitarios

utilizados neste estudo.

Para Mattar (1996), a entrevista focalizada de grupo é uma técnica de entrevista
pouco estruturada, conduzida por um moderador, simultaneamente com um
pequeno numero de participantes, para obter dados sobre determinado assunto
focalizado. Segundo o autor, o grupo focal pode ser utilizado em diversas situagoes,
entre as quais se destaca a geracdo de hipéteses sobre opiniées, usos, imagens,
aceitacdo de produtos e percepcdes. Assim, essa técnica de grupo focal foi utilizada

neste estudo.

A construcdo dos instrumentos de pesquisa foi baseada no modelo conceitual
apresentado na figura 5. Esse modelo, construido para esse estudo, foi elaborado a
partir do processo de gestdo de marca aplicado aos servicos desenvolvido por lkeda

e Sarquis (2007), apresentado na figura 1.
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Figura 5
Fonte: desenvolvido pela autora.

O modelo acima apresenta as principais caracteristicas que devem ser levadas em
consideracdo ao avaliar o posicionamento pretendido pela organizacdo e o
posicionamento percebido pelos consumidores. Esses dois tipos de posicionamento,
apos serem analisados, foram comparados, para que fosse possivel atingir o
objetivo desse estudo, a saber: verificar de que maneira a proposta de valor e 0
posicionamento das organizacdes sao refletidos nas percepg¢des dos consumidores

em relacdo a marca.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

As informacdes obtidas ao longo do estudo foram analisadas por meio da analise de
conteudo, que constitui uma metodologia de pesquisa usada para descrever e
interpretar o contetdo de toda classe de documentos e textos. Essa analise,
conduzindo a descricbes sistematicas, qualitativas ou quantitativas, ajuda a

reinterpretar as mensagens e a atingir uma compreensao de seus significados num
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nivel que vai além de uma leitura comum (MORAES, 1999). A maioria dos autores
refere-se a andalise de conteudo como sendo uma técnica de pesquisa que trabalha
com a palavra, permitindo de forma pratica e objetiva produzir inferéncias do
conteudo da comunicacdo de um texto replicaveis ao seu contexto social (BAUER,;
GASKELL, 2011). A analise de contetdo trabalha tradicionalmente com materiais
textuais escritos, mas procedimento semelhante pode ser aplicado a imagens ou
sons (BAUER; GASKELL, 2011).

Para uma analise de conteudo, segundo Franco (2008), duas etapas sao de extrema

importancia: a etapa de pré-andlise e a definicdo de categorias de analise.

1. Pré-Andlise:

A pré-andlise ¢é a fase de organizacao propriamente dita. Corresponde a um
conjunto de buscas iniciais, de intuicdes, de primeiros contatos com o0s
materiais. [...] Geralmente, esta primeira fase possui trés incumbéncias: a
escolha de documentos a serem submetidos a andlise; a formulacdo das
hip6teses e/ou objetivos; e a elaboracado de indicadores que fundamentem a
interpretacao final. (FRANCO, 2008, p. 51).

Os documentos analisados foram as transcricGes da entrevista com o gestor da
empresa estudada e do grupo focal com consumidores da marca estudada. Os
objetivos da pesquisa foram estabelecidos no item 1.3, a saber:

- Identificar o que representa a marca estudada para a organizacdo que a detém.

- Identificar o lugar que a organizacdo deseja que a marca estudada ocupe na mente

dos consumidores.

- Verificar as formas de comunicacao utilizadas pela organizacao a fim de comunicar

a marca e o posicionamento pretendido por ela.

- Identificar como acontece a experiéncia dos consumidores com a marca.

- Verificar as percepcoes e associa¢cdes dos consumidores em relacdo a marca.
- Identificar o lugar que a marca ocupa na mente dos consumidores.

- Comparar o posicionamento pretendido pela organizacdo e o posicionamento

percebido pelos consumidores.

Espera-se atingir esses objetivos ao longo da interpretacédo dos dados estudados.
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2- Categorias de Andlise:

Para Franco (2008), a categorizacdo é uma operacao de classificacdo de elementos
constitutivos de um conjunto, por diferenciacdo, seguida de um reagrupamento
baseado em analogias, a partir de critérios definidos. A partir desse conceito, foram

criadas as seguintes categorias de analise:

- Categoria 1: Objetivos da marca

- Categoria 2: Concorrentes da marca

- Categoria 3: Publico da marca

- Categoria 4: AssociagOes de marca pretendidas pela organizagao

- Categoria 5: AssociagOes de marca percebidas pelos consumidores

- Categoria 6: Beneficios e/ou caracteristicas da marca

- Categoria 7: Propagandas, slogans e a¢cdes de comunicacao

- Categoria 8: Pre¢co da marca

- Categoria 9: Experiéncias e opinides dos consumidores com a marca

A andlise do conteudo dessas categorias auxiliou o alcance dos objetivos

supracitados.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos a partir da andlise de
conteddo da entrevista de profundidade com gestor da Schincariol e do grupo focal.
A analise seguird a sequéncia dos objetivos propostos no capitulo 1 desse estudo, e
para embasar a andlise dos objetivos, serdo utilizadas as categorias propostas no

secéo 3.5 deste documento.

4.1 O que representa a marca Devassa para a organizacao

Schincariol.

Nesta secdo que se relaciona com o aspecto “Parametro da Organizagdo” do
modelo conceitual elucidativo, serdo apresentadas as analises referentes ao
entendimento da marca estudada a partir da perspectiva da organizagcao, que foram
fundamentais para o atingimento do objetivo da pesquisa. Para essa analise, foram

utilizadas as categorias a seguir:
- Categoria 1: Objetivos da marca
- Categoria 2: Concorrentes da marca

- Categoria 3: Publico da marca

Para contextualizacdo da marca, apresenta-se um breve histdrico sobre o
surgimento e a evolucdo da marca. O trecho a seguir foi obtido a partir de video

institucional apresentado pelo entrevistado sobre a marca Devassa:

Uma marca de cerveja especial. Tudo comega com a cervejaria Devassa,
um show a parte. Pouco a pouco foi conquistando os cariocas e logo se
tornou um dos mais descolados points do Rio de Janeiro, com diversas
filiais. A cerveja entdo transformou-se rapidamente em um pequeno icone
de uma cidade acostumada a construir mitos. A Devassa comercializada na

cervejaria passa a ser vendida em long necks no varejo, com o0s sabores
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Loura, a Pielsen, Ruiva, a Pale Ale, e Negra, a Escura. [...] E assim, em
2007, a Devassa comecou a fazer parte do portfélio do grupo Schincariol,
mantendo sua formulacéo e sua identidade de marca inalteradas. A compra
da marca também permitiu a Schincariol a realizacdo, em 2010, do maior
lancamento do mercado de cerveja dos Ultimos anos. Foi dessa maneira
gue chegou ao mercado a Devassa Bem Loura. [...] Ficamos entdo com
duas linhas de produtos diferentes: Devassas Loura, Negra e Ruiva,
produtos de qualidade superior, de sabores mais diversificados, com notas
mais intensas, estilos diferenciados de cerveja e precos mais elevados,
indicados para ser degustados e apreciados em ocasifes mais especiais.
Devassa Bem Loura, a cerveja Pielsen de inspiragdo american lager, liquido
suave e refrescante, adequado as mais diversas situagbes de consumo,

concorrendo com as maiores marcas do mercado no segmento mainstream,

ideal tomar em temperatura muito baixa.

Gestor da Marca

Percebe-se a partir do trecho apresentado que, apesar de ser marca Unica, existem
dois tipos diferentes de cerveja Devassa, cada uma com um posicionamento bem
distinto: as cervejas Devassa Long neck, em suas versdes Loira, Ruiva e Negra, e a
cerveja Bem Loura, oferecida em lata. A seguir, apresentam-se imagens para a

melhor diferenciacao entre os produtos:

Figura 6 - Devassa Long neck Figura 7 - Devassa Bem Loura
Fonte: Google Imagens Fonte: Google Imagens
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Para evitar confusdes entre esses dois tipos de produto, serd considerado para fins
de andlise desse estudo a cerveja Devassa Bem Loura.

O trecho a segquir, extraido da transcricdo da entrevista com o0 gestor revela a sua

percepcao sobre quais sdo 0s objetivos da Schincariol com a marca Devassa.

E um processo que a companhia teve, em torno de 2007, a gente comprou
trés marcas bem fortes para entrar nesse segmento de cervejas especiais, a
Devassa, a Baden Baden e a Eisenbahm, porque antigamente assim, qual
era o desafio da Schincariol? Depender Unica e exclusivamente da marca
Nova Schin. [...] A companhia dependia muito de uma marca sé. [...] Entdo
a companhia entendeu que ela precisava de uma marca forte pra poder
voltar a brigar com as lideres de mercado, e ela teve a oportunidade de

comprar a marca Devassa, a Eisenbahn e a Badem Badem.

Gestor da Marca

Em outros trechos mais pontuais da entrevista, o gestor reafirma o objetivo da

companhia, que é estar entre as lideres de mercado.

A Devassa bem loura ndo € uma cerveja especial, no sentido de conceito de
cerveja especial, como Badem Badem, Eisenbahn e a Devassa artesanal. E
uma cerveja Pielsen, mas eu quero posiciona-la como lider de mercado,

proximo a lider de mercado.

Gestor da Marca

No video institucional, podem ser encontradas afirmacfes que remetem a esse

objetivo:

[...] Foi dessa maneira que chegou ao mercado a Devassa Bem Loura.
Nesse ousado movimento, a Schincaricol aproximou a marca Devassa ao
publico em geral, colocando a Devassa Bem Loura para concorrer com as
principais marcas do mercado, mais adequadas a situa¢g6es de consumo do
dia-a-dia, como churrascos, festas e futebol, ocasifes nas quais
eventualmente acontece um consumo em maior quantidade. [...] Devassa
Bem Loura, concorrendo com as maiores marcas do mercado no segmento

mainstream. [...]

Video Institucional
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Com as afirmagbes anteriores, conclui-se que a Schincariol adquiriu a marca
Devassa com o0 objetivo de se consolidar em um segmento de cervejas no qual a
organizacdo ainda nédo tinha forca. Para atingir esse objetivo, a marca precisaria
combater as principais marcas desse segmento. Essa conclusédo é ratificada pela
resposta do entrevistado quando perguntado sobre o que é a marca Devassa para a

Schincariol:

Hoje a marca Devassa, para a companhia, €, vamos dizer assim, as
meninas dos olhos. E a marca que a gente quer penetrar num publico, ou
voltar a atender um publico que a gente acabou se perdendo com a Nova
Schin. [...] Agora a Devassa vem pra ser a principal marca da companhia,
acho que € o resumo que a gente tem que colocar quanto a posicionamento
especialmente. [...] Eu quero que a Devassa entre num publico que hoje eu
nao consigo chegar com a Nova Schin. Entdo todo o direcionamento da
companhia vem sendo para essa marca. [...] Entdo, onde a gente quer
chegar? A gente quer chegar préximo as lideres de mercado, entrando num

publico que a gente ndo consegue entrar com a Nova Schin.

Gestor da Marca

Para a melhor compreensao da marca, também é imprescindivel conhecer o publico-
alvo que a Schincariol quer alcancar com a marca Devassa. Segundo Kotler (2006),
a equipe de marketing de uma organizacdo deve segmentar o mercado, selecionar o
mercado-alvo adequado e desenvolver o posicionamento do valor da oferta.
Segundo o autor, o processo deve comecar tendo-se em mente um publico-alvo
bem definido: possiveis compradores dos produtos da empresa, usuarios atuais,
pessoas que decidem ou influenciam; individuos, grupos, publicos especificos ou o

publico em geral.

O publico-alvo exerce uma influéncia fundamental nas decisbes do comunicador
sobre o que, como, quando, onde e para quem dizer. A formula “segmentacao,
selecédo de alvo (targeting), posicionamento” € a esséncia do marketing estratégico
(KOTLER, 2006). Na entrevista com o0 gestor, € possivel encontrar diversas
afirmacdes que nos permitem identificar quem é o publico-alvo da marca Devassa. A

primeira segmentagao encontrada foi a de classes sociais:

Quem que a gente quer atingir? A gente quer atingir o publico em geral, séo

jovens, a gente quer atingir jovens e adultos, se vocé fosse colocar num
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ambito geral hoje, das classes A, B e C. Normalmente a gente se posiciona
para a classe A e B, mas eu ndo posso esquecer da classe C, que é a

classe emergente.
Gestor da Marca

Eu te diria que é a classe A, B e C. Até pelo posicionamento que a gente
tem da Devassa Bem Loura. Eu ndo quero popularizar, [...] tanto é que

Nosso posicionamento de preco é sempre estar junto com a marca lider.

Gestor da Marca

E possivel encontrar uma incoeréncia no discurso do entrevistado. Segundo a
Enciclopédia Larousse Cultural (1998), uma das definicbes do termo popular é
“‘comum entre o povo”. O segmento que a Devassa obijetiva atingir, o de classes A, B
e C, € um segmento muito grande, que compreende boa parte da populacdo
brasileira. A incoeréncia consiste em ndo desejar que a cerveja Devassa seja
considerada uma cerveja popular; entretanto, 0 segmento que ela visa atingir €
muito amplo, principalmente pela participacdo da classe C. A escolha desse

segmento faz com que a cerveja seja “comum entre o povo”, e por isso, popular.

Giglio (2005) afirma que o fator renda € um dos mais importantes para analisar o
comportamento do consumidor, segundo a teoria econdmica. O autor afirma que
pesquisas demonstram uma relacdo direta entre a renda das familias e o consumo
de certas categorias de produtos. Dessa forma, pode-se inferir que € bastante
provavel que o comportamento de consumo de cerveja ndo seja 0 mesmo entre as
classes A, B e C. Por outro lado, Kotler (2006) afirma que um segmento de mercado
consiste em um grande grupo de consumidores que possuem as mesmas
preferéncias. Analisando as teorias de Giglio e Kotler, encontra-se um risco na
estratégia de segmentagdo e posicionamento da cerveja Devassa, pois 0 segmento
escolhido pode ser muito abrangente, fazendo que os consumidores desse
segmento ndo possuam preferéncias e comportamentos semelhantes e, por isso,

tenham percepcodes diferentes sobre a marca.

Foi perguntado ao entrevistado se a classe social era o Unico critério de
segmentacdo de publico utilizado pela marca. Ele acrescentou, entdo, a

segmentacao por idade:
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A ideia primeiramente é atingir o publico jovem. A gente até tem uma frente
com o publico universitario, criamos até uma logomarca voltada para esse
publico, pra atingir esse publico, porque a gente entende que esse publico

dissemina mais alguns pré-conceitos em cima da marca.
Gestor da Marca

Como eu entro num mercado que ja tem um conceito de marca téo forte,
como é que eu fago pra entrar com uma marca nova e atingir um publico as
vezes mais maduro? N&o, eu ndo consigo. Entdo assim, a Devassa, se
fosse fazer uma segmentacao, seria o publico jovem, que é onde a gente
comeca a criar os formadores de opinido, para que os caras futuramente
continuem tomando ela. Eu ndo quero restringir o publico mais velho, mas o

publico mais jovem é uma alavanca de divulgagéo.
Gestor da Marca

Se vocé for ver, a gente ndo tem nenhuma agéo, um plano de venda pro
cara adulto, mas o jovem a gente busca muito, esse lado jovem, que casa

mais com a marca né.

Gestor da Marca

Foi perguntado qual seria o perfil das pessoas que deveriam participar do grupo
focal deste estudo. Segundo o entrevistado, o publico mais adequado para a
pesquisa seriam 0s jovens, especialmente 0s universitarios, pois esse é o principal
publico para qual a marca deseja direcionar suas estratégias de marketing. Foi a
partir desse critério que foram selecionadas pessoas para participarem do grupo

focal, cujos resultados seréo apresentados posteriormente.

Como ja apresentado no referencial teorico, Trout (1997) afirma que o
posicionamento de marcas ou servicos envolve uma posi¢ao distinta que situe a
marca ou servicos em relagdo a seus concorrentes. Dessa forma, ao analisar o
posicionamento pretendido de uma organizagdo, é essencial conhecer seus
principais concorrentes. Diversas citacdes ao longo da entrevista permitem identificar

guais sado as marcas lideres de mercado que a Devassa objetiva combater.

Eu quero efetivamente combater as lideres de mercado, como no caso de
Antartica, no caso de Skol, que seriam as duas marcas [...] que seriam as

lideres de mercado.
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Gestor da Marca

[Os principais concorrentes seriam] sim, Antartica e Skol. E porque o que

gue acontece, a Ambev hoje tem trés marcas muito fortes, entdo

dependendo da regido, eu pego qual é a marca foco da concorréncia,
exemplo, aqui é Antértica. Vocé vai ali pra Goiania, € a Antartica mas a Skol
ja ta brigando forte. Tem lugares que é Brahma. Entdo a Ambev varia muito

assim.

Gestor da Marca

As principais marcas concorrentes da marca Devassa, do ponto de vista do
entrevistado, sdo as marcas Skol, Antartica e Brahma, todas pertencentes & Ambev.
Entretanto, durante varios trechos da entrevista, a Antartica era citada como
exemplo de concorrente. O nome Antartica foi citado 28 vezes ao longo da
entrevista, a cerveja Skol foi citada 16 vezes e Brahma, 7 vezes. Alguns exemplos

dessas citagdes encontram-se no quadro abaixo.

Quadro 1- Concorrentes da Marca

Eu ndo quero popularizar, mas eu quero efetivamente combater as lideres de mercado, como no
caso de Antértica, no caso de Skol, que seriam as duas marcas, até ja respondendo uma pergunta
sua ai, que seriam as lideres de mercado.

Gestor da Marca

A gente precisa se posicionar pra esse tipo de publico, porque é aquele cara que toma Antértica. Por
gue ndo tomar Devassa?

Gestor da Marca

Entédo o cara desde crianca vé o pai tomar Antértica, ai quando passou dos 18, que a gente entende
que s6 pode beber cerveja depois dos 18, comec¢a a tomar Antértica por causa do pai, ou seja, ja
existe um conceito de marca definido. E a Devassa é um novo dentro de um mercado antigo.

Gestor da Marca

Eu nao vou la no bar do zé. Ele pode até ter Antartica, mas eu ndo vou colocar a Devassa ali nele.

Gestor da Marca

Porque hoje em nivel Brasil, por mais que local é a Antartica, a marca mais divulgada pela
concorrente € a Skol, vocé pode ver que tem propaganda de litrdo Skol, de verao Skol, ndo sei o que
Skol. E pontualmente alguma coisa de Brahma ou Antartica. Brahma é mais forte por causa do
futebol, mas Antértica é mais pontualmente.

Gestor da Marca
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Quadro 1- Concorrentes da Marca

Nao sendo preconceituoso, mas se eu for ali no bar do Zé e colocar a Devassa a preco da Antartica,
“cara, que cerveja € essa, Devassa?”’, ele ndo vai ter a percepgéo que vocé, num bar ali, pode ter.

Gestor da Marca

As marcas que o entrevistado considerou como principais concorrentes sao todas
vinculadas a AmBev, que detém 70,1% do market share, segundo seu relatério
anual de 2011. Como essas cervejas sao as mais consumidas pela populacéo
brasileira, € possivel afirmar, de acordo com a definicdo de popular apresentada
anteriormente, que essas cervejas sao populares. Essas cervejas, como explicado
anteriormente, fazem parte do segmento de cervejas mainstream, cujo significado
seria “cervejas comuns e populares”. Reforca-se, entdo, a incoeréncia do propdsito
de posicionamento da marca Devassa de ndo ser uma cerveja popular e, ao mesmo

tempo, visar combater as marcas populares do mercado.

Apoés as andlises sobre o histérico da marca Devassa na Schincariol, sobre os
objetivos da marca, bem como seus concorrentes e publico-alvo, € possivel inferir
que a Schincariol adquiriu a marca Devassa como uma estratégia para penetrar o
mercado do segmento mainstream, ja que sua outra cerveja, Nova Schin, ndo
permitia essa posi¢cdo. Para conseguir espaco neste mercado, seria necessario
combater as principais marcas, que, segundo o entrevistado, seriam Antartica, Skol
e Brahma, mas principalmente a Antartica. Dentre os consumidores desse tipo de
cerveja, a estratégia da Schincariol visou atender o segmento de jovens de classe A

e B principalmente.
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4.2 O lugar que a organizacao deseja que a marca ocupe na mente

dos consumidores

Este objetivo da pesquisa visa identificar qual é o posicionamento da Devassa
pretendido pela Schincariol, segundo o gestor entrevistado. Para a andlise desse

ponto, sera utilizada a seguinte categoria:

- Categoria 4: Associagdes de marca pretendidas pela organizagéo.

Como discutido no referencial teérico, o valor de uma marca é sustentado, em
grande parte, pelas associacfes estabelecidas pelos clientes em relacdo a uma
marca. Essas associacfes podem incluir os atributos dos produtos, um garoto-
propaganda ou um determinado simbolo. As associacOes relativas a marca sdo
impulsionadas pela identidade da marca (AAKER, 2007). O posicionamento de
marca envolve estabelecer associacbes-chave de marca na mente dos
consumidores e outros componentes importantes para diferenciar a marca e
estabelecer superioridade competitiva (KELLER; LEHMANN, 2006). A andlise
dessas associacOes se faz importante visto que o posicionamento pretendido reflete

as associacoes que a organizacao deseja criar com a marca.

Analisando o contelddo da entrevista com o gestor, identifica-se que o principal
beneficio que um consumidor pode ter ao consumir uma cerveja Devassa € a
qualidade. O que justifica essa afirmacdo é a quantidade de vezes que o atributo

qualidade foi citado ao longo da entrevista, como nos exemplos abaixo.

O cara colocou uma loja ali na Ceilandia, e ele falou “Por que ndo a pessoa
vir tomar um produto de qualidade aqui? Por que n&o vir aqui do que ter que

ir pra Taguatinga.
Gestor da Marca

Como a marca Devassa deseja ser vista pelo seu publico...Como uma

marca diferenciada, além de ter um produto de qualidade.

Gestor da Marca
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A Devassa long neck conquistou ao longo do tempo um publico seleto, com

sua qualidade e irreveréncia.

Video Institucional

Entretanto, o atributo qualidade pode ter o seu significado questionado, por ser um
termo muito amplo que necessita de uma validacdo semantica. Qualidade é um
termo subjetivo que esta relacionado a percepcdo de cada individuo. Segundo a
ABNT NBR ISO (2008), para que um produto possa ser considerado de qualidade,
precisa atender sua demanda de uso, atendendo as expectativas dos consumidores.
Por isso, para avaliar se a Devassa possui qualidade, é preciso entender o que é
qualidade para o setor de cervejas e para 0S seus consumidores, e ndo apenas

gualidade na percepcéo do gestor entrevistado.

Ao mesmo tempo, encontra-se uma contradicdo quando o entrevistado diz que néo

ha diferenca significativa entre cervejas desse mercado, incluindo a marca Devassa:

Que as marcas, se vocé for pegar pra falar de cerveja Pielsen, sdo muitos
parecidas. Tanto € que vocé faz muito negécio de teste cego, quase
ninguém acerta. Entdo é muito mais o posicionamento de marca que faz

com que ela seja melhor ou pior.

Gestor da Marca

Além do atributo qualidade, ndo foi encontrada nenhuma outra caracteristica que
possa ser entendida como um beneficio de consumir os produtos da marca
Devassa. Batey (2010) define beneficio como a maneira pela qual certa marca pode
resolver um problema ou oferecer uma oportunidade ao consumidor. Para o autor,
sdo os beneficios diferenciais que motivam a compra de uma marca. Esse autor é
corroborado por Aaker (2007), que afirma que a proposta de valor de uma marca é
uma afirmacdo dos beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressao
oferecidos pela marca que proporcionam valor ao cliente. A proposta de valor
eficiente conduz a um relacionamento marca-cliente e impulsiona a decisdo de
compra. Assim, percebe-se que o0 posicionamento da marca Devassa € pouco
baseado nos beneficios da marca, o que pode enfraquecer sua proposta de valor e,

consequentemente, seu posicionamento.
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Pela percepcédo do gestor, o fator decisivo para o consumidor escolher a cerveja que
irA consumir ndo € o contetdo ou suas caracteristicas de produto, e sim a forca de
sua marca. Por isso, além dos beneficios da cerveja em si, analisa-se também as
associacfes que a companhia Schincariol deseja passar aos consumidores da
cerveja Devassa. Para isso, sera apresentado um quadro com varios trechos

pertencentes a categoria 4.

Para a andlise e sintese de todas as associacfes de marca percebidas na categoria
4, relembra-se 0 modelo de associacdo em rede proposto por Mardsen (2002) e
citado por Kotler (2006). Como apresentado no referencial teérico, o conhecimento
da marca na memoria pode ser definido como a ligacdo entre um n6é de marca e
uma rede de associacbes, podendo essas associacfes serem pensamentos,
sentimentos, percepcdes, imagens, experiéncias, crencas, atitudes, e assim por
diante, ligados aos nos da marca (KOTLER, 2006). Dessa forma, cria-se a rede de

associagao da marca Devassa (figura 8).

Quadro 2 - Associacdes de marca pretendidas pela organizacao

A ideia nossa da Devassa é fazer uma marca descontraida, porque ela é descontraida como um
todo, s6 que também ela tem uma linha muito fina entre descontracao e vulgaridade.

Gestor da Marca

A Devassa é um novo dentro de um mercado antigo.

Gestor da Marca

O que que a gente quer passar da marca? Uma marca divertida, inovadora, irreverente, uma
novidade. A Devassa quer se posicionar como uma novidade, uma coisa diferente no mercado, a
gente busca o novo, busca o diferencial.

Gestor da Marca

Como a gente é uma novidade, qualquer coisa que a gente lance, cria um impacto.

Gestor da Marca

Mas a pessoa jovem entende que a gente ndo ta ali para vulgarizar a mulher, a gente t4 ali pra
colocar uma descontracao que a propria marca tem.

Gestor da Marca
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Quadro 2 - Associacdes de marca pretendidas pela organizacao

Como uma marca diferenciada, além de ter um produto de qualidade, eu quero colocar ela como uma
marca diferenciada, e ai de novo, uma coisa leva a outra, né, uma marca jovem, diferente, inovadora.

Gestor da Marca

Eu lembro de uma vez no Facebook ‘qual é o seu lado Devassa?’ Po, muita gente mandou foto
assim, descontraida, tipo amigas numa piscina jogando latinha pra cima, alguma coisa assim,
diferente, entendeu.

Gestor da Marca

Porque a Devassa Bem Loura é uma cerveja nova, com espirito jovem e cheia de atributos positivos:
ela é irreverente, descolada, extrovertida, inovadora, festeira. Ela é a cara desse Brasil jovem,
descontraido, sempre ansioso por novidades.

Video Institucional

Qual principal mensagem a Devassa passa para seu publico, acho que é a mensagem do novo, né,
de quebra de paradigmas, de novidade.

Gestor da Marca

Ai vocé comeca a entender, falar “Po, Devassa com Risadaria é tudo a ver”, entendeu. Eu atinjo o
jovem, eu pego aquele publico, eu levo uma descontracéo, e eu levo a marca Devassa ao publico
que eu quero atingir”.

Gestor da Marca

Irreverente

Divertida Festeira

\ / Inovadora
Descolada 7Descontraida\ \ /

Diferente

Novidade ——— Novo

Extrovertida
Devassa
Quebra de
Paradigmas
Jovialidade
Figura 8

Fonte: Desenvolvido pela autora.
Conclui-se entdo que sao essas as associacbes de marca pretendidas pela

organizacdo Schincariol para a marca Devassa, do ponto de vista do gestor

entrevistado. Como o posicionamento de marca envolve estabelecer associagdes-




42

chave de marca na mente dos consumidores e outros componentes importantes
para diferenciar a marca e estabelecer superioridade competitiva (KELLER;
LEHMANN, 2006), é a partir dessas associacdes que se pode definir qual é o
posicionamento pretendido pela marca Devassa. Para ratificar essa afirmacéo e

sintetizar o posicionamento pretendido, usa-se um trecho da fala do entrevistado:

Isso seria assim, o posicionamento da companhia mesmo quanto a marca.
Entdo se fosse pra resumir, irreverente, descontraida, jovem, uma marca
jovem, que nao vai perder o espirito de jovem, independente, pode fazer 30
anos a Devassa, ela vai ter que continuar isso, porque ela é isso. Qual é a
primeira coisa que te vem a cabec¢a quando vocé fala marca Devassa? No
minimo vocé vai falar “Po, é alguma coisa engragada, alguma coisa
diferente”. E o publico € um publico diferenciado, por mais que eu queira
atingir a classe C, mas meu publico é um publico de alto nivel. Eu quero

posicionar ela como uma cerveja diferente. Ficou claro?

Gestor da Marca

Kotler (2006) define algumas estratégias de diferenciacdo e posicionamento, como
por exemplo, a diferenciacdo baseada no produto, nos funcionéarios, no canal e na
imagem. Analisando o posicionamento pretendido pela Schincariol para a marca
Devassa, conclui-se que a estratégia de diferenciacéo utilizada é a de diferenciacéo
baseada na imagem. Os compradores, segundo Kotler (2006), reagem de maneira
diferente as imagens das empresas e marcas, pois determinadas imagens de
empresas estdo relacionadas com fatores que a empresa nao pode controlar.
Segundo o autor, uma imagem efetiva necessita, em primeiro lugar, estabelecer a
personalidade do produto. As associa¢cdes presentes na figura 8 sao caracteristicas

relativas a personalidade da marca Devassa, e néo a atributos da cerveja em si.

Em alguns pontos da entrevista, séo identificadas algumas associa¢cdes que nédo sao
desejadas pela companhia. S&o associa¢cées de marca que, segundo o entrevistado,
a Schincariol toma cuidado para ndo passar aos consumidores. A andlise dessas
associacOes sera importante para a comparacao entre a percepc¢ao da companhia e
dos consumidores. Duas associacbfes nao desejadas foram identificadas no

conteddo analisado:



43

SO0 que também ela tem uma linha muito fina entre descontracdo e
vulgaridade. Entdo a gente tem que tomar cuidado para néo criar essa

rejeicao.
Gestor da Marca

Eu lembro de uma vez no Facebook “qual é o seu lado Devassa?” Po muita
gente mandou foto assim, descontraida, tipo, amigas numa piscina jogando
latinha pra cima, alguma coisa assim, diferente, entendeu. E ai de novo,
nada vulgar né. Porque poderia ser alguma coisa até apelativa né, “qual
€ seu lado Devassa”, po, perai. Nao, mas a gente consegue passar isso

com uma leveza e numa linha até de humor.

Gestor da Marca

A primeira associacdo nao desejada é a percepcao de vulgaridade, que pode ser
criada pelo préprio nome da marca. Segundo o entrevistado, a marca Devassa nao
deseja passar essa mensagem, e toma cuidado em suas ac¢des de marketing para

nao estimular essa associagao.

Depois de feitas algumas pesquisas, ela entendeu que ela poderia brigar
com as lideres de mercado, e para isso ela poderia criar uma linha assim,
como eu falei, ndo seria popular, mas mais de facil acesso, acho que seria

uma palavra que se encaixa mais no conceito dela.
Gestor da Marca

N&o seria popular né, porque a gente também quer um publico
diferenciado, mas seria uma cerveja mais, como eu posso dizer, de mais
facil acesso. Eu nao quero popularizar, mas eu quero efetivamente
combater as lideres de mercado.

Gestor da Marca

Até pelo posicionamento que a gente tem da Devassa Bem Loura. Eu nao
quero popularizar, eu ndo quero colocar ela, tanto € que nosso
posicionamento de preco é sempre estar junto com a marca lider. Eu ndo
posso vender a Devassa num pre¢co mais barato, eu n&o quero ter a

percepc¢do de cerveja popular.

Gestor da Marca
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Com a Devassa Bem Loura eu vou atingir esse publico de [...], de dia a dia,
exatamente. SO que com diferencial, ndo em qualquer lugar, que a gente
tem muito cuidado. Eu ndo vou la no bar do zé. Ele pode até ter Antartica,

mas eu nao vou colocar a Devassa ali nele.

Gestor da Marca

A partir dos trechos apresentados acima, é possivel afirmar que a outra associacéo
indesejada pela companhia Schincariol € que a Devassa é uma cerveja popular, de
massa. Esse receio pode ser causado pelo lancamento da cerveja Devassa Bem
Loura, que, como ja foi explicado acima, surgiu com o objetivo de penetrar no
mercado de consumo de dia-a-dia, para combater as lideres de mercado desse
segmento. Segundo o entrevistado, apesar de ser uma cerveja de facil acesso, por
estar presente em varios pontos-de-venda, como supermercados e bares, essa

cerveja ndo deseja atingir publicos de classe mais baixa.

4.3 A comunicacdo da marca e do posicionamento pretendido

Nesta secdo, serdo discutidas as formas de comunicagdo que a organizagao
Schincariol utiliza para difundir o posicionamento pretendido. Para esse objetivo, a

categoria de analise utilizada sera a seguinte:
- Categoria 7: Propagandas, slogans e ac6es de comunicacéao.

As informacdes apresentadas neste objetivo foram obtidas a partir da entrevista com

o gestor da Schincariol entrevistado.

7

Como j& apresentado no referencial tedrico, o posicionamento estratégico € uma
diretriz que antecede e orienta a implementacdo das demais decisdes de marketing
da organizacdo incluindo a embalagem, o atendimento ao cliente, o canal de
distribuicdo, o preco de venda e os servicos de apoio. JA& 0 posicionamento
operacional € um conceito de comunicagdo, envolvendo os atributos que devem ser
desenvolvidos e enfatizados nas acgbes de promocdo da organizagao.
(MUHLBACHER et al, 1994). Para a analise da comunicacdo do posicionamento

pretendido, sera considerada a dimensao operacional do posicionamento, e por iSso
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serdo analisados o slogan da marca, as propagandas e os pontos-de-venda nos

quais sao distribuidas as cervejas Devassa.

Segundo Reboul (1975), a caracteristica essencial do slogan publicitario é a
concisao, que o torna uma formula marcante, facil de ser retida, agradavel de ser
repetida e que, portanto, o slogan ndo deve ser apenas repetido, mas repetivel, ou
seja, as pessoas devem gostar de repeti-lo, para que seja realmente inesquecivel.

Na Figura 9, a seguir, capturada internet, € apresentado o slogan da marca

Devassa.

Figura 9 - Slogan Devassa
Fonte: Google Imagens

A sequir, as percepcdes do gestor entrevistado sobre esse slogan.

N&o sei se vocé chegou a ver que a gente até mudou o Slogan, que
antigamente era “Devassa, uma cerveja bem Devassa”, agora é “Todo
mundo tem um lado Devassa”. Por que essa lado Devassa? [...] Porque
todo mundo tem um lado Devassa? Porque quer ter esse lado
descontraido.

Gestor da Marca

“Todo mundo tem um lado Devassa” volta a “todo mundo tem um lado
descontraido, todo mundo tem um lado jovem”. Ele deixa até aberto para
pessoa colocar qual que é seu lado Devassa, se vocé quer falar seu lado
descontraido, seu lado sexy, que seja. Mas ele deixa... acho que a
propaganda da Sandy até conseguiu colocar bastante isso. “Ah, o lado
Devassa”, o que que & um lado Devassa? E um lado descontraido, um
lado de brincadeiras, tudo mais.
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Gestor da Marca

Além das percepcdes do gestor, também é possivel analisar esse slogan a partir do

video institucional apresentado pelo gestor:

Nos apropriamos de um fortissimo slogan, que aproximou de vez a marca
ao publico geral. Se todo mundo tem um lado Devassa, logo, a Devassa é
uma cerveja para todo mundo. Esse conceito passou a ser a base da
comunicacdo da marca daquele momento em diante. [...] A Devassa veio
aos poucos ganhando espaco em todo o pais, a tendéncia, daqui pra frente,
€ crescer ainda mais. Mas, para isso, € preciso crescer junto com ela,

mostrar o seu lado Devassa, aquele seu lado mais ousado [...].

Video Institucional

Apoés a analise do slogan pelo gestor da Schincariol, € perceptivel que a intencdo do
slogan acima apresentado é reforcar o posicionamento pretendido identificado na
secdo 4.2. Para ele, o “lado Devassa” de uma pessoa € um lado descontraido,
ousado e jovem. Essas palavras estdo presentes na rede de associacao
apresentada anteriormente e, por isso, fazem parte do posicionamento pretendido

da marca.

Esse mesmo slogan estd presente na propaganda televisiva que foi analisada
juntamente com o gestor da Schincariol. Considerada pelo meio publicitario como a
maior midia no pais, a televisdo sao destinados 70% da verba publicitaria do Brasil.
A propaganda televisiva € assim a parcela mais significativa dos investimentos na
publicidade e o meio com maior capacidade potencial de divulgacdo (DEBERT,
2003). Foram analisados dois comerciais: o filme “Sandy em Todo mundo tem seu
lado Devassa” e o filme “Ladeira”. Os dois videos encontram-se no canal da marca

Devassa no sitio YouTube (www.youtube.com/bemdevassa).

Primeiramente, analisa-se o filme “Sandy em Todo mundo tem seu lado Devassa”. O
video mostra um bar movimentando onde h&a pessoas dangcando. A cantora Sandy
danca a musica “Conga, Conga, Conga” em cima de um balcao, inicialmente
sozinha, mas depois acompanhada de um rapaz. Além da Sandy, o video também
mostra mocgas e rapazes jovens dancando de uma maneira comica e fazendo
caretas. Além desses elementos, ainda ha a presenca de um texto falado pela
Sandy:


http://www.youtube.com/bemdevassa
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Todo mundo tem um lado descontraido, desinibido, desencanado. Todo
mundo tem um lado Devassa. Qual é o seu? Um brinde ao seu lado
descontraido, desencanado, desinibido, que pede uma Devassa bem loura,

bem gelada, bem gostosa. Afinal, todo mundo tem um lado Devassa.

Propaganda 1

Para o entrevistado, o alinhamento entre essa propaganda, o0 slogan e o
posicionamento pretendido é explicito, principalmente pela presenca marcante das
palavras “descontraido, desinibido e desencanado”, que fazem parte da rede de
associacao proposta para a marca. Para o entrevistado, a campanha que utilizou a
Sandy como garota-propaganda foi a que mais trouxe retornos para a marca.

Ah sem dlvida a da Sandy, maior retorno, vamos dizer assim, tanto positivo
até quanto negativo, assim, de algumas pessoas criticando, entendeu. Mas
acho que essa propaganda foi, desse tempo de Devassa, a que mais
impactou, a que mais deu retorno. Essa sim foi trending topic no Twitter, eu
lembro, Sandy Devassa, ai comecaram, légico, varias brincadeiras e tal,
mas teve um retorno bem positivo, assim, para a divulgacdo da marca. Se

falou muito mais em Devassa.
Gestor da Marca

Em 2011, em um segundo momento, utilizamos a Sandy para langcar um
conceito de que todo mundo tem um lado Devassa. A campanha foi
amplamente comentada por todo Brasil, tornando a marca ainda mais

conhecida e muito mais grandiosa.

Video Institucional

A repercussao dessa campanha de marketing pode ser atribuida ao estere6tipo que
o brasileiro possui da cantora Sandy, atribuindo a ela caracteristicas como “santa,
puritana e boazinha”. Ao aparecer como garota-propaganda de uma marca com
nome Devassa, em propagandas nas quais aparece dancando sensualmente, a
marca alcancou a quebra do esteredtipo, 0 que causou muitos comentarios sobre o

assunto e, consequentemente, ampla divulgacdo da marca.

Atualmente, a marca utiliza outros comerciais para divulgar a marca. Outra
propaganda analisada foi o video Ladeira, no qual participam os humoristas Leandro

Hassum e Bento Ribeiro. O video mostra Leandro Hassum com um carrinho de



48

supermercado repleto de cervejas Devassa, a caminho de um churrasco. Ao avistar
uma linda mulher, o ator se distrai e descuida do carrinho, que comeca a descer
uma ladeira, bate em uma calcada e é arremessado na piscina da casa onde
acontece o churrasco. L4 esta Bento Ribeiro, que conversa com duas mulheres
bonitas e pergunta a elas: “Qual o seu lado Devassa, aquele indo ou vindo?” Bento
Ribeiro comemora a entrega inusitada das cervejas e a chegada do amigo. O video
se encerra com a locugao “Todo churrasco pede uma Devassa bem gelada, bem
gostosa. Todo mundo tem um lado Devassa”. A seguir, a analise do entrevistado

sobre o video:

A clara irreveréncia, a sensualidade, que ta ali, explicita naquela mulher
passando, e vocé viu que ele falou “Qual o seu lado Devassa, aquele indo
ou vindo”, assim, & descontraido mas nao é agressivo. O elemento principal
€ a descontracdo. Outro elemento que fecha essa propaganda vem muito
ao encontro do nosso posicionamento junto a marca. [...] Vocé pode
comprar a Devassa Bem Loura e levar no churrasco, é legal, é
descontraida, é diferente, é jovem, é bacana, entendeu. Entdo assim, os
proprios personagens que estdo dentro da propaganda ja sdo caras
cdmicos, a ideia do churrasco é um elemento que tenta trazer ela néo pro
popular, mas que ela se dissemine mais, entendeu. E a irreveréncia

mesmo da situacao.

Gestor da Marca

Para o entrevistado, os elementos presentes na propaganda analisada estdo
comunicando o posicionamento pretendido pela organizacdo, opinido que pode ser
confirmada ao comparar as palavras negritadas do texto acima e as palavras

presentes na rede associativa da marca Devassa.

O posicionamento de marca pode ser claramente comunicado ao seu publico
também por meio dos canais de distribuicdo do produto. Instrumento fundamental
para a eficiéncia do processo de comercializacdo e distribuicdo de bens e servicos, 0
conceito de canal de distribuicdo pode ser definido como sendo o conjunto de
unidades organizacionais, instituicoes e agentes, internos e externos, que executam
as fungbes que dao apoio ao marketing de produtos e servigos de uma determinada
empresa (FLEURY, 1999). Segundo o entrevistado, para a Schincariol, os pontos-

de-venda fazem parte das principais estratégias de divulgacédo da marca de cerveja
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e, consequentemente, aumentar o consumo da mesma. Além dos supermercados,
0s bares, logicamente, sdo importantes pontos-de-venda da cerveja. O entrevistado

faz uma importante diferenciacéo entre franquias e ponto-de-venda ativo:

Isso é uma franquia. [A loja do] O Pontdo, por exemplo, ela é exclusiva na
venda de alguns tipos de chopp. Quando vocé fala em franquia, é
exatamente o McDonalds, o cara monta uma loja e tem que seguir todos 0s
padrées da companhia. Entao so vai vender produtos nossos. Quando vocé
fala em um ponto de venda ativo de Devassa ou exclusivo de Devassa, é
uma negociagdo que as vezes passa por mim, por exemplo, Chiquita

Bacana, essas outras lojas, Casa da Mae Joana, [...], Armazém do Juca.

Gestor da Marca

Feita a diferenciacdo entre os pontos-de-venda de cerveja Devassa, analisa-se,
entdo, a forma como esses estabelecimentos auxiliam na divulgacdo e propagacao
da marca para os consumidores. Segundo o entrevistado, a comunicagao no ponto-

de-venda foi fundamental para a consolidacdo da marca em Brasilia.

Porque hoje ela é uma marca que vai bem no Brasil quanto Schincariol, mas
em Brasilia, ela é fora da curva, ela vai melhor ainda. Mas por qué? Por
causa de todo esse trabalho de base que foi feito, casas pontos-chaves,
preciso de casas no Lago Sul, preciso de casas no Lago Norte, preciso ter
no Plano Piloto uma percepcdo da marca, e isso em Brasilia é perceptivo,

tanto que até fez vocé vir atrds da marca.
Gestor da Marca

Por que o sucesso da Devassa em Brasilia? A gente se cercou muito de
pontos-de-venda formadores de opinido, entdo tem o Chiquita Bacana,
alguns pontos-de-venda em tese menores, até o boom que sdo as
franquias, entdo as franquias sim, sdo lojas &ncoras nossas e até porque
sdo muito bem executadas. Vocé pega a franquia do Pontdo, é um nivel de

loja muito bom.
Gestor da Marca

Mas a gente fechou muito patrocinio com os pontos de venda que vendem
nosso produto. Entdo hoje o ponto de venda, o cara fica assim, “Po, eu vou
comunicar Devassa”. [...] Quando vocé vé, alguns PDVs colocam somente

0 luminoso. As vezes esse cara ndo € exclusivo nosso, mas ja é uma
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divulgacdo que a gente tem dentro do ponto-de-venda. Entdo vai fechando
o ciclo de comunicacéo, entendeu?

Gestor da Marca

Analisando os trechos acima e as afirmacdes presentes na categoria 7, percebe-se
que, para o entrevistado, um dos motivos do sucesso da marca em Brasilia é o
trabalho de distribuicdo que a Schincariol realizou nos bares e restaurantes. Foram
ativados pontos-de-venda que séo considerados ancora, pois sédo estabelecimentos
que atraem um publico fortemente alinhado a marca e por isso sdo formadores de
opinido, como as proéprias franquias da marca Devassa, localizadas na Asa Sul e no
Lago Sul, e os bares Chiquita Bacana e Calaf, citados pelo entrevistado. Além
desses principais pontos-de-venda, varios outros estabelecimentos menores
também passam a vender Devassa, exclusivamente ou ndo. Segundo o
entrevistado, esses pontos-de-venda divulgam a marca Devassa por meio de
letreiros luminosos e nas suas proprias propagandas. O entrevistado mostrou a
pesquisadora a Revista Veja Comer e Beber Brasilia 2012, que contém
propagandas dos pontos-de-venda ativos da Devassa. Nessas propagandas, a
marca Devassa estd sempre presente. Nas figuras 10 e 11, encontram-se alguns

exemplos dessas propagandas.

Agora concorda comigo que o maior interessado € ele, né. Ainda mais a
partir do momento que ele é exclusivo, quanto mais a marca crescer... Até
mesmo tinha casos que [0 bar] era exclusivo e falava assim “Po, eu nao
quero que tenham casas que vendam Devassa aqui do meu lado”. E isso
caiu um pouco, esse conceito até acabou caindo depois por terra porque o
cara ai falou que “po, é interessante que o bar dali tenha Devassa também,
e o bar dali debaixo também”, porque ai eu vou gerando uma percepgao de
que Devassa tem em todo lugar. [...] Porque o cara acaba entendendo que
quanto mais lugares a gente tiver com Devassa, € melhor. [...] Ele quer que
a Devassa esteja presente nos bares proximos a ele, seja concorrente ou

nao dele, seja 0 mesmo publico ou nao.

Apés a apresentacdo das propagandas e do trecho da entrevista, € possivel concluir
que a estratégia de comunicacdo da Schincariol deseja criar em seu publico-alvo
uma consciéncia da marca. Para isso, € necessario que a marca Devassa esteja
presente em varios pontos-de-venda e seja bem comunicada por eles. Segundo o

entrevistado, os bares e restaurantes desejam que a cerveja vendida por eles
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também seja a mesma vendida em outros estabelecimentos, para que o0s
consumidores a conhecam e ndo criem rejeicdes com a cerveja nem,
consequentemente, com o bar. Para os pontos-de-venda, quanto mais conhecida for
a cerveja servida no bar, maior a venda da mesma. Por isso, existe um esforco por

parte dos proprios pontos-de-venda para divulgar a marca.
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Figura 10 — Propaganda Cadé Tereza Figura 11 — Propaganda Harém
Fonte: Veja Comer e Beber Brasilia 2012 Fonte: Veja Comer e Beber Brasilia 2012
As ferramentas de comunicacao utilizadas por uma marca devem estar integradas
para que a mensagem a ser comunicada tenha significado Unico. Todos os
programas de comunicacdo devem transmitir um Gnico conceito ou comunicar uma
Gnica mensagem. A sinergia no mix de comunica¢ao impacta nas vendas; relaciona
a imagem de marca da empresa com seus produtos; e cria uma imagem de marca
forte e unificada (VASQUEZ, 2007). No caso da marca Devassa, a mensagem a ser
comunicada deve ser o posicionamento pretendido, analisado na secdo anterior.

Analisando as formas de comunicacdo apresentadas anteriormente, € possivel
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afirmar que a mensagem transmitida é coerente com o posicionamento pretendido
pela organizacdo. Essa anadlise € justificada pela forte presenca dos atributos
apresentados na rede de associacao (figura 8) e de eventos que remetem a esses
atributos, fortalecendo a identidade da marca. Entretanto, faz-se necessario verificar
se essa mensagem esta sendo decodificada pelo publico-alvo da marca, ou seja, se
a comunicacdo estd sendo eficiente ao comunicar o posicionamento pretendido.

Essa analise sera feita na secéo 4.7, mais adiante.

4.4 PercepclOes e opinides gerais dos consumidores de cerveja

sobre a marca

Nas secOes analisadas anteriormente, foram discutidos varios fatores relativos a
empresa Schincariol e suas pretensdes e acdes para a marca Devassa. A partir
dessas analises, foi possivel identificar o posicionamento pretendido pela marca e as
formas de comunicacdo utilizadas para transmitir esse posicionamento aos
consumidores da cerveja. Sera apresentado, nesta e nas proximas secdes, o estudo
para a identificacdo do posicionamento percebido pelos consumidores, objetivando a
posterior comparacao entre 0s posicionamentos pretendido e percebido, como indica

o modelo conceitual proposto neste trabalho (figura 5).

Nesta etapa do estudo, dedicada a identificacdo do posicionamento percebido pelos
consumidores, foram utilizadas as informagbes obtidas a partir do grupo focal
realizado com consumidores da marca. E importante reforcar que os participantes do
grupo focal foram selecionados de acordo com o direcionamento do publico-alvo

dado pelo gestor da empresa entrevistado: “jovens especialmente universitarios”.

O primeiro objetivo dessa fase do estudo era identificar quais as percepcdes e
opinides gerais dos consumidores sobre a marca. Para o alcance deste objetivo,

foram utilizadas as informacgdes presentes na categoria de contetdo a seguir:
- Categoria 9: Experiéncias e opiniées dos consumidores com a marca.

No inicio da sessao de grupo focal, foi perguntado aos participantes quais eram suas

opinides e percepcdes gerais sobre a marca Devassa. As primeiras opinides
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apresentadas relacionam-se ao que os consumidores percebem como o objetivo da

organizagdo e da marca e o publico que ela visa atender.

E a cerveja que vai atender a grande massa né. O principal é beber em
grande escala e entrar na rota pra combater o que ja é Brahma, Skol, sem

mudar muito.
Participante 5

Acho que ela entrou por um caminho diferente da Brahma, da Skol, quando
ela comecou, pelo menos pra mim, tinha mais um status do que a Brahma e
a Skol, e hoje em dia ela ja t4 conseguindo dominar essa parte também da

Brahma, da Antartica.
Participante 2

E, eu acho que o comeco dela foi mais assim pra atender um publico mais
jovem, tanto pelo nhome quanto a forma, as propagandas que eles faziam.
[...] E um produto que foi, de inicio acho que ele foi feito pra tentar atender o
publico jovem, e ai, acho que foi a Schin que adquiriu né, acho que agora
eles estdo tentando mudar isso, e tentar atingir um publico em massa,
independente de ser jovem ou nao, pra concorrer com as lideres de

mercado.
Participante 6

Eu acho que é mais pra, assim, inserir nesse grupo em massa pra poder
segmentar mais o mercado, que antes era focado assim, dentro s6 da
Ambev e dentro da Ambev tem a Antértica, a Skol, a Bohémia, agora, tinha

Nova Schin, [...] ai eles incluiram Devassa

Participante 1

A partir dos trechos apresentados, fica clara uma opinido comum aos entrevistados
quanto as suas percepgbes sobre os objetivos da marca: eles acreditam que a
marca Devassa, depois de ser adquirida pela Schincariol, iniciou uma estratégia de
conquista do mercado de massa, no qual estdo presentes outras marcas de cerveja
como Antértica, Skol e Brahma. Outra inferéncia que pode ser feita por meio dos
depoimentos dos participantes 2 e 6 € que 0 objetivo da marca parece ter mudado
depois da aquisicdo pela Schincariol. Antes, a marca parecia ter um status maior e

ser direcionada ao publico-jovem, e agora ela parece ser mais direcionada ao
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publico de massa, sem diferenciacdo do perfil dos consumidores. Infere-se, portanto,
gue o objetivo da Devassa de nédo ser considerada uma marca popular ndo condiz
com a percepcao dos consumidores entrevistados. Para os entrevistados, a cerveja
Devassa Bem Loura é uma cerveja popular por combater outras cervejas também
consideradas populares. Outro participante, entretanto, colocou em pauta uma
contradicdo percebida na marca:

Ah eu acho que a marca, eu nao sei se € isso que acontece, mas eu ainda
vejo como separada em dois grupos assim, continua elitista nos bares e nos
lugares em que eles trabalham bastante a marca, e ao mesmo tempo, é
uma cerveja fraca, assim, até o valor, a latinha é bem barata, quando eu
viajei em janeiro, a Devassa era a latinha mais barata que tinha, era R$1,50.
[...] Nao sei se é isso, mas parece que eles estdo trabalhando tanto pro
‘povao” quanto continuar ainda trabalhando para um publico mais elitista,

assim.
Participante 4

Apés estes os depoimentos, foi iniciada uma discusséo sobre como é significativa a
diferenca entre os produtos Devassa, entre eles a cerveja Devassa Bem Loura — que
na discussao, os participantes referem-se a ela como “a latinha”, as cervejas
Devassa Long neck e os chopps oferecidos no Bar Devassa. Segundo o0s
participantes, essa diferenca é refletida no publico que consome cada produto: os
consumidores da latinha sao considerados “povéo, do povo, a massa”, enquanto os
frequentadores do bar da Devassa sdo enquadrados nos termos “elite, elitizado e

elitista”, como se percebe nos trechos abaixo:

Eu ndo concordo tanto com esse lado do [Participante 4] ndo, que eu acho
gue ela ndo t4 mais pro povao, t4 mais pra elite assim. Até pelos bares,
pelo padrao do bar da Devassa, vocé até vé que percebe que é uma
estrutura diferente dos outros bares. Vocé vé o do pontdo, vocé vé até o da

nove ali [409 sul], vocé vé que é um bar com uma estrutura diferente.
Partipante 3

Entdo eu acho que a lata, se vocé for comprar a bebida separada, sim, é
voltada pro o povo, pra atender a massa, agora os bares, eles s&o pro

publico mais elitizado.

Participante 6
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Complementando ai o que meu colega aqui falou né, e além disso, os bares
da Devassa sdo direcionados para isso, mas vocé pode ver agora que
diversos outros bares vendem Devassa, € nem todos os bares que vendem
Devassa séo elitistas tanto quanto os bares da Devassa especificamente.

Tipo, vocé vai no Pér-do-sol, Pér-do-sol vende Devassa, sacou?

Participante 2

Além de haver a diferenciacdo entre os publicos, a diversidade de produtos que
possuem a mesma marca gera confusdo na cabeca dos consumidores em relacdo a
qualidade do produto. Alguns consumidores percebem subjetivamente que a
qualidade de um produto € superior a de outro, mas ndo sabem dizer exatamente se
sédo produtos realmente diferentes, ou ndo sabem explicar qual a diferenga entre

eles. Essa confuséo fica explicita no dialogo abaixo:

Porque eu nao sei, quando houve a aquisi¢éo, eles mudaram a formula ou

eles mantiveram, a cerveja € a mesma?

Participante 6
E a mesma.

Participante 5

Parece que a cerveja ndo € a mesma que vende no bar e a que vende na

rua, parece que ndo é a mesma. Porque o padrao é bem...
Participante 4

Quando a gente pede no bar, [...] eu ndo peco a long neck nem uma
latinha, eu costumo pedir aquele copo, o chopp, que tem a india, a Negra,
sei la, tem varios tipos, entdo eu acho esse mais gostoso até. Eu também
ndo sou nenhum degustador, ndo vou todos os dias, mas eu acho esse
diferente.

Participante 3

E, vocé ir no bar é uma experiéncia de consumo, quando vocé toma a

latinha é tipo, “to nem ai”.

Participante 4



56

Mas é diferente pelos, pelos estilos diferentes no bar. No bar tem a india né,

tem aquela Sarara la...
Participante 5

Mas se vocé pegar a propria long neck loira e a latinha loira no
supermercado mesmo, vocé vai perceber a diferenca também, é bem

grande.
Participante 2
Sao eixos diferentes entre a lata e a long neck.

Participante 6

A discussao continua até finalmente alguém esclarecer a todos que existe sim uma
diferenca entre a cerveja Long neck, que seria a cerveja Loura, e a latinha, que seria

a Bem Loura.

Talvez essa confusdo seja gerada pela existéncia de produtos diferenciados sob
uma mesma marca. Essa estratégia de branding denomina-se extensédo de marca: o
processo em que uma empresa utiliza uma marca estabelecida para lancar um novo
produto (KOTLER, 2006). No caso estudado, a organizagdo Schincariol utilizou uma
marca ja existente, a Devassa, para lancar um novo produto, Devassa Bem Loura,
criando uma submarca. A categoria de extensdo de marca que essa estratégia se
encaixa é de extensao de linha: a marca-mae — no caso, Devassa, € usada para
estabelecer a marca de um novo produto (Devassa Bem Loura), cujo alvo € um novo
segmento de mercado (cervejas mainstream) dentro de uma categoria de produto
atualmente atendida pela marca-mae (cerveja). Na literatura, ha autores que
defendem e que criticam a estratégia de extensao de linha. Para Kapferer (1998), é
por meio de produtos novos ou renovados que uma marca prova sua atualidade e
sua pertinéncia. Para o autor, longe de enfraquecer a marca, a extensao
frequentemente a revigora. Por outro lado, Ries e Trout (1997) criticam fortemente a
estratégia de extensédo de linha. Os autores afirmam que n&o adianta criar alguma
coisa nova ou diferente, mas sim manipular o que ja existe dentro da mente do
consumidor, devido a grande quantidade de produtos ja existentes. Para os autores,
as mentes dos consumidores jA possuem excesso de informagéo, e, por isso, a

extensdo de linha gera confusdo para os consumidores. De acordo com a literatura,
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infere-se que a marca Devassa langou seu novo produto, Devassa Bem Loura, como
uma estratégia comum de ampliacdo de portfélio e de participagcdo de mercado.
Entretanto, essa extensdo de linha ainda ndo esta clara para os consumidores da
marca e, por isso, eles ainda se confundem com a diversidade de produto. A
confusdo é agravada pela diferenca de qualidade entre os produtos que estéo sob a

mesma marca.

Para concluir a anéalise da percepcao dos entrevistados sobre o0s objetivos da marca
Devassa, foram escolhidas as falas de dois participantes que, de modo geral,

sintetizam a opinido do grupo e a andlise feita anteriormente:

Por isso que eu tenho essa visualizacdo, que ela tA& mudando bastante
assim, ela ndo ta mais téo elitista quanto ela era antes, apesar de ainda ter
uma imagem associada a elite, o que eu acho que é uma coisa boa, pra ela

principalmente, mas acho que ela ta tentando mudar isso.
Participante 2

E, eu acho que é aquilo, é uma cerveja que comegou com uma proposta,
ndo sei ndo deu certo, ou agora com a aquisicdo da Nova Schin, estéo
pretendendo aumentar mais a marca e divulgar mais, mas comeg¢ou com
uma proposta de ser mais elitizada, e agora eles estéo tentando popularizar.
Eles estdo fazendo propaganda, patrocinio em massa, [...] acho que agora
eles estdo tentando assim, popularizar ela, e inserir ela no mercado de

consumo em massa de cerveja.

Participante 6

Uma informacdo importante deve ser analisada para melhor compreensao do que
representa a marca Devassa para seus consumidores, que € a opinido sobre a
qualidade e o sabor da cerveja. Apesar de essa informacédo nao constar do roteiro
do grupo focal, os entrevistados manifestaram sua opinido espontaneamente. Essas
opinides sdo importantes porque refletem no posicionamento percebido. No quadro

3 a seguir, encontram-se trechos pertencentes a categoria 9 nos quais 0s

entrevistados demonstraram sua opinido sobre a qualidade e sabor da cerveja.

Quadro 3 - Experiéncias e opinides dos consumidores com a marca
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Devassa era a latinha mais barata que tinha, era R$1,50. Entéo, e eu ndo acho muito boa também.

Participante 4

Ele vai pelo gosto também, mas o gosto da Devassa a de latinha nao é...

Participante 4

E, eu também acho, o gosto da Devassa de latinha, eu ndo gosto n&o, pra te falar a verdade, eu
prefiro a que vem no chopp la.

Participante 3

E eu também nao acho tdo boa quanto as outras, por exemplo, uma Antartica ou uma Skol.

Participante 2

E, é engragado isso. A imagem é boa, mas o produto fora dos bares néo é tdo bom.

Participante 4

A Devassa latinha, né? E baixa qualidade do produto, que eu acho que € um gosto ruim, que nao
conseguiu ter nada de diferente que me atraisse.

Participante 5

Porque a baixa qualidade dela, eu acho que é uma cerveja que ndo se diferencia muito da prépria
Nova Schin, e dessas cervejas que estdo assim... Nao tem um diferencial, ndo € uma cerveja
destague no mercado.

Participante 6

Mas eu vejo assim que a lata tem uma qualidade inferior as outras, Skol, Antartica, a prépria
Bohémia.

Participante 2




59

Quadro 3 - Experiéncias e opinides dos consumidores com a marca

Quando a gente pede no bar, [...] eu ndo pego a long neck nem uma latinha, eu costumo pedir
aquele copo, o chopp, que tem a india, a Negra, sei 14, tem varios tipos, entdo eu acho esse mais
gostoso até. Eu também nédo sou nenhum degustador, ndo vou todos os dias, mas eu acho esse
diferente, melhor.

Participante 3

A long neck, ela € um produto diferente da latinha, né, que a gente ja falou aqui. E ai na minha
cabeca, ele é um produto com qualidade superior mesmo de fato, isso pra mim é o que carrega a
Devassa, ndo é nem o fato da latinha ou da cerveja de 600 no bar, é a long neck que eu acho que é
de maior qualidade.

Participante 2

Com o quadro 3 acima e por meio das expressdes negritadas, é possivel notar que a
maioria dos entrevistados possui percepcdo negativa em relagdo ao sabor da
Devassa Bem Loura: cinco dos seis consumidores entrevistados manifestaram
opinides que continham termos como “baixa qualidade”, “gosto ruim” e “ndo é
bom/boa”. Entretanto, a diferenca entre os produtos da Devassa mais uma vez é
citada, dessa vez em relagdo ao sabor deles. Enquanto a latinha Devassa Bem
Loura é associada a um gosto ruim, os chopps servidos nos bares e as cervejas

Long neck s&o associados a uma qualidade superior.

Sdo notaveis também no quadro 3 as comparacdes da Devassa com outras
cervejas, como Skol, Antartica e Nova Schin. Essas comparac¢fes também
aparecem em outros momentos pontuais do grupo focal. Entretanto, os
entrevistados afirmaram em diversos momentos da discussdo que ndo ha grande
diferenca entre o sabor de cervejas desse segmento. Essa opinido esta de acordo
com a percepcao do gestor da Schincariol entrevistado para essa pesquisa, como ja
apresentado na secdo 4.2 deste capitulo. Alguns trechos da discussao que

confirmam essa percepc¢ao dos entrevistados estao a seguir:

Eu particularmente também ndo me sinto atraido por uma Skol e Antartica.
Acho que todos ali atingem o mesmo publico, uma cerveja leve, com grande
consumo, e festas, entdo, em questdo de sabor, muda um pouco, claro,

mas a qualidade ainda é baixa.

Participante 5




60

Eu acho que assim, pelo habito do brasileiro de consumir muita cerveja, e
na verdade a gente ndo apreciar a qualidade da cerveja, e mais a
guantidade, acho que fica um pouco dificil vocé notar, porque aqui as
cervejas de grande consumo no Brasil elas sdo praticamente as mesmas, é
tudo Pielsen, tudo cerveja leve pra vocé conseguir beber bastante e néo
ficar estufado, acho que se vocé pegar um copo de Antartica, de Skol e de
Devassa e colocar de olhos vendados, eu acho que o brasileiro em geral
ndo conseguiria diferenciar uma da outra, e acho que assim, questdo da
qualidade da cerveja em si, como eu falei que é uma cerveja de baixa
gualidade, uma das caracteristicas, eu acho que fica inerente a todas. Eu
acho que tanto a Skol, quanto a Antartica, quanto a Nova Schin, quanto a
Devassa, sdo cervejas que nao tem assim, qualidade, se vocé for comparar
com as cervejas que vém de fora que a gente experimenta. [...] Se botar
num copinho de cerveja, vendar todo mundo e dizer qual que é qual,

ninguém vai saber dizer.

Participante 6

Mais uma vez, entdo, parece se verificar que, neste segmento de cerveja, o critério
que faz o consumidor preferir uma cerveja em detrimento de outra pode nédo ser a
qualidade do produto ou o sabor da cerveja, ja que as marcas sao muito parecidas
entre si. Uma possivel interpretacdo da quantidade de opinibes negativas
apresentadas no quadro acima pode ser gue essas opinides, na verdade, séo
atribuidas a todas as cervejas do segmento mainstream. Logo, como a Devassa

Bem Loura é pertencente a esse segmento de cervejas, essas caracteristicas

negativas sao associadas a ela por consequéncia.

Algumas proposicdes relativas a critérios decisivos para a escolha da cerveja podem

ser:

- Fidelizacdo a uma determinada marca de cerveja. Clientes fiéis geralmente séo
os clientes que estdo satisfeitos, tém atitude favoravel em relagdo a marca e que
repetem a compra (RAPHAEL, 1990). Clientes com atitudes favoraveis em
relacdo a uma determinada marca de cerveja poderdo continuar a consumir a
mesma cerveja.

- Esforgco de comunicacdo de uma marca. Quanto mais uma marca despende
esforcos de comunicacdo, mais ela sera reconhecida. As pesquisas na area de

psicologia demonstraram que, de forma isolada, o reconhecimento pode resultar
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em sensacdes mais positivas a praticamente qualquer coisa, como a marca. A
marca de cerveja que for mais familiar aos consumidores ter4d uma vantagem.
(AAKER, 2007).

- Sensibilidade a precos mais baixos. Segundo Kotler (2006), de modo geral, os
consumidores sdo mais sensiveis a preco para produtos que custam menos.
Como cervejas do segmento mainstream possuem pre¢os baixos, 0s
consumidores sdo mais sensiveis as variacdes de preco, e escolhem as cervejas

mais baratas.

Sugere-se gue sejam feitas outras pesquisas para descobrir quais sao os principais

atributos de valor que influenciam na decisao de compra da cerveja Devassa.

Com as informacdes apresentadas nesta secdo, o objetivo de identificar quais sao
as percepcoes e opinides gerais dos consumidores sobre a marca é finalmente

atingido.

4.5 A experiéncia dos consumidores com a marca

Esta secdo teve como obijetivo identificar qual € a experiéncia que os consumidores
da cerveja Devassa possuem com a marca. Sera considerado como experiéncia
com a marca todo tipo de contato e de comunicacdo que ocorre entre 0s
consumidores e a marca. lkeda e Sarquis (2007, p.55-70) afirmam que “o processo
de posicionamento de marca ocorre no ambito dos consumidores e tem como
parametros os aspectos relacionados ao conhecimento e/ou a experiéncia com a
organizacdo, marca e/ou servicos. Esses aspectos influenciam, em primeiro
momento, a imagem de marca atribuida pelos consumidores e posteriormente 0
posicionamento efetivo da marca”. Sabendo isso, sera utilizada a categoria de

analise 7:
- Categoria 7: Propagandas, slogans e acfes de comunicacao.

Inicia-se esta etapa do estudo a partir das experiéncias de consumo da cerveja
Devassa pelos entrevistados. Dois principais aspectos serdo analisados: a ocasido

de consumo, ou seja, em quais situacdes os entrevistados consomem o produto da
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Devassa, e a frequéncia de consumo. No quadro 4 a seguir, encontram-se as
respostas dos entrevistados sobre as situagcdes em que ocorre 0 consumo da

cerveja:

Quadro 4 - Situag¢bes de Consumo

Festa, né, tem umas festas que s6 tem Devassa (risos). Ai vocé é obrigado a tomar a cerveja né.
(risos).[...] E se for uma festa que tem Devassa ou outra, mas a Devassa é mais barata e a sua
intencdo nao é degustar cerveja, mas aproveitar a festa, ai vocé bebe, bebe de boa, ta barato...

Participante 4

Ah, churrasco, se for no bar, s6 vai ter Devassa, esse tipo de coisa.

Participante 5

As poucas vezes que eu tomei Devassa, a primeira foi no bar, ai eu achei muito caro, ai eu resolvi
comprar a do supermercado, que era mais barato.

Participante 6

Eu também, eu s6 consumo ou no bar ou ho supermercado, geralmente no supermercado.

Participante 2

Em casa, as vezes quando eu vou encontrar com algum amigo, que eu vou na casa de alguém, e tal.

Participante 2

[Levo a cerveja] Pra festa, né.

Participante 6

O meu caso é quando vai pro Bar da Devassa, mas se for s6 0 consumo mesmo, sé em festa.
Quando eu vou comprar no mercado, € outra marca.

Participante 1

O meu é no bar e em festa também.

Participante 3

Analisando os trechos acima, pode-se concluir que o consumo da cerveja Devassa
por parte dos participantes do grupo focal é muito semelhante entre si, ocorrendo
principalmente em festas, churrascos e encontro com 0Ss amigos, ou quando
participantes vdo ao Bar da Devassa. De acordo com a percepcdo dos
entrevistados, a ocasidao de consumo é muito similar ao consumo da cerveja Skol,
que segundo eles, também ocorre em situagfes festivas. A situacdo de consumo é
uma importante informagéo que os profissionais de marketing devem analisar no seu

publico-alvo. De acordo com as diferentes situagcdes de consumo, podem ser




63

tracadas estratégias de marketing para cada situacao. Além disso, a empresa deve
adaptar seus canais de distribuicdo para atender as diversas ocasifes de consumo.

A seguir, tem-se 0 quadro 5 com as respostas dos entrevistados sobre a frequéncia

de consumo da cerveja Devassa:

Quadro 5 — Frequéncia do consumo da cerveja Devassa

Raramente. [...] Ah, uma vez a cada trés, quatro meses.

Participante 4

Raramente também. [...] Quase nada. [...] Uma vez a cada seis meses, assim, esse ano mesmo eu
néo tomei Devassa.

Participante 5

Raramente. To falando, a cerveja, por exemplo, tem diferenca também, de falar s6 da cerveja ou por
exemplo ir no bar. No bar mesmo, uma vez ou outra vai la, e toma os diferentes tipos de cerveja.
Mas a cerveja latinha mesmo, quase nunca. [...] O meu seria uma vez a cada trés meses.

Participante 1

Uma vez a cada duas semanas no maximo.

Participante 2

Uma vez a cada quatro meses, seis meses, por ai.

Participante 3

Uma por trés meses.

Participante 6

Conclui-se, portanto, que a frequéncia de compra da cerveja Devassa da maioria
dos patrticipantes do grupo focal ndo € alta, comparada com a frequéncia com a qual
consomem cervejas em geral, independentemente da marca. Essa frequéncia ficou
entre uma a duas vezes por semana para todos os entrevistados. Apesar de todos
estarem alinhados com o publico-alvo desejado pela companhia e terem consumido
em alguma ocasido a cerveja Devassa, ndo sdo consumidores recorrentes ou fiéis a
marca aqui estudada. Clientes fiéis sdo os clientes que estdo satisfeitos, tém atitude
favoravel em relacdo a marca e repetem a compra (RAPHAEL, 1990). Apenas o
participante 2 afirmou que o consumo da marca é mais frequente. Ao longo da
pesquisa de grupo focal, as percepc¢des do participante 2 foram mais favoraveis a

marca, com Varias associagbes positivas e elogios a cerveja e a marca.
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Consequentemente, essas boas percepcoes séo refletidas no consumo da cerveja, 0
qual é mais frequente do que de todos os outros entrevistados que apresentaram

percepcdes mais negativas.

Para analisar a maneira como 0s entrevistados percebem a comunicacdo da marca
Devassa, foram apresentados a logomarca, o slogan e dois comerciais de televisao
— 0S mesmos analisados pelo gestor da Schincariol na secédo 4.3 deste estudo. O

primeiro elemento apresentado aos entrevistados foi a logomarca a seguir:

Figura 12 — Logomarca da Devassa
Fonte: Google Imagens

A primeira percepcdo do grupo foi exposta pelo Participante 6, que interpretou a
imagem como algo sensual e apelativo, que utiliza a imagem da mulher como

imagem de consumo:

Pra mim, me desculpem as mulheres, até porque nao fui eu quem fiz a
marca, mas como eu falei antes, eu acho que ela leva pra um lado muito
apelativo, da sensualidade, sexualidade, e acho que ela torna... ela pega
a imagem feminina e faz uma imagem de consumo né, tanto é que vocé
vé uma mulher ai, eu ndo sei nem se ela t4 quase desnuda, ndo sei se ela
ta de biquini, ndo sei se ta pelada, mas né, numa pose sensual, com o
nome embaixo da mulher escrito “Devassa” e com as cervejas, sédo todas
relacionadas a cores de cabelo de mulher né, uma é loira, a outra é
morena... Ndo € nem no masculino né, é loira, morena, ruiva, india, ndo tem
nada, ndo tem loiro, moreno, entdo eu acho que ela foi feita assim, néo sei,
ndo conhego a histéria da marca, mas acho que de inicio ela deve ter sido

voltada para os homens.

Participante 6
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Essa afirmacdo gerou um debate sobre o publico ao qual a marca Devassa seria
dirigida, se para homens, para mulheres ou para ambos. As principais afirmacgdes

encontram-se a seguir:

E, eu vejo igual ele falou, uma vulgarizagéo, da parte do homem achar que
bebendo vai conseguir ter mulheres e tal, de varios tipos e tal, ndo sei, acho
gue ndo. Mas eu vejo um outro ponto também que essa cerveja, por ser
leve, ela pode focar, a imagem pode focar mais pra um publico feminino
mesmo, mais pra uma mulher, assim, quem toma mais Devassa pode até

ser as proprias mulheres. Uma cerveja leve, e tal.
Participante 1

Eu olhando de cara assim, pra mim ela foca no publico masculino mesmo,
uma mulher e uma Devassa, 0 que o homem quer bebendo cerveja. Uma
mulher Devassa. Uma mulher que néo seja santa, ndo vai te dar muito

problema, ndo vai encher seu saco por causa da cerveja. (Risos)

Participante 5

A associacado a vulgaridade aparece em outras falas do grupo:

Eu ia falar assim, € uma marca apelativa mas néo esta tdo escancarada, t&4
até um pouco assim, visualmente, esteticamente legal, assim. [...] Foi um
ponto que a gente nem abordou aqui né, que talvez a Devassa também
trabalhe um pouco esse estere6tipo da mulher e vulgarizar a mulher no
Brasil. Pode ser que seja vista assim la fora também né, até porque
brasileira ndo é vista muito bem l4 fora, ndo sei se ainda é tdo assim, mas

talvez...

Participante 4

Pode-se inferir, portanto, que a logomarca apresentada acima passa aos
entrevistados uma mensagem associada a vulgaridade, com um forte apelo a
sensualidade feminina. Os elementos da logomarca que fortalecem essa mensagem
€ 0 proprio nome da marca, além do desenho de uma mulher em pose sensual. Para
Allen (1999), as crencas e valores sociais formam as bases que poderdo dar a
direcdo do comportamento dos individuos. O autor propde um modelo que sugere

gue os valores humanos nao influenciam a preferéncia pelo produto diretamente,
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mas influenciam a importancia dos atributos do produto que, por sua vez, irdo guiar
a avaliacdo e compra do mesmo. Considerando que a rejeicdo a vulgaridade é um
valor da sociedade atual, a percepcdo da vulgaridade na marca Devassa pode

prejudicar indiretamente a avaliagcdo e compra da cerveja da marca.

Em seguida, foi mostrado ao grupo de discusséo o slogan utilizado atualmente pela
marca, 0 mesmo apresentado na secdo 4.3 deste documento. Relembrando, o

slogan € “Todo mundo tem um lado Devassa”. Diversas foram as interpretagdes:
Ninguém é perfeito.
Participante 3

Acho que tem um duplo sentido né? Todo mundo tem um lado Devassa,
assim, por comecar a tomar Devassa, e dai ter o seu lado Devassa, e a

mulher ser devassa, assim, largar de ser santinha e ser devassa.
Participante 5

Entéo, acho que tem esses dois sentidos, esse primeiro que seria passar o
lado da sensualidade, vamos falar sensualidade (risos), e tem o outro lado
que passa essa ideia de todo mundo tem um lado Devassa, todo mundo
tem um lado que aprecia a cerveja Devassa, todo mundo tem um ladinho
que gosta, que tem uma afinidade com a cerveja, acho que tenta passar

essa imagem também.
Participante 6

Acho que assim, ele acentua o estimulo a bebida alcdolica, né. [...] Acho
gue é quase todo mundo né, se joga (risos), comeca a beber, faz um monte
de coisa que uma pessoa sobria ndo faria. Entdo mostra isso também,
acentuar o consumo. (Todos expressam concordancia). Ai nem diferencia o
homem nao, todo mundo quando fica levemente bébado... (risos, todos

expressam concordancia)

Entrevistado 1

Pelas analises realizadas pelos proprios consumidores, é possivel afirmar, para eles,
a existéncia de um duplo sentido na frase do slogan. Por um lado, todas as pessoas
possuem um lado que aprecia a cerveja Devassa; por outro, todas as pessoas

possuem um lado, segundo os entrevistados, sensual, “ndo-santinho”. Para o0s
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participantes, o slogan estimula o consumo de bebida alcoolica, ja que o alcool, em
um primeiro momento, gera sensagdo de euforia e desinibicdo. Além dessas
andlises sobre o slogan apresentado, a discussdo sobre o publico para quem a
marca € direcionada € retomada. Os entrevistados acreditam que a mensagem

agora é direcionada para o publico feminino:
Parece voltada para o publico feminino né?
Participante 4

E, eu também concordo que esse slogan ai ja é bem, pelo menos na minha
cabeca, ja € bem mais direcionada pra o publico feminino. Talvez até por
isso que vocé falou, alinhado com o que ele falou também, de eles terem
percebido que o publico feminino também é um consumidor que realmente

aprecia a cerveja, e eles conseguiram...
Participante 2

Eu vou manter a minha linha de raciocinio, e achar que o primeiro, o lance
da Devassa deve ter dado alguma polémica ai do lado feminino, de achar
que tava tratando... Alguma mulher deve ter se manifestado, e se sentido
ofendida, e ai agora acho que eles tdo querendo mostrar isso ai, que toda

mulher, por mais que seja santa, ela tem um lado Devassa.

Participante 6

Outro importante fator de comunicacdo a ser analisado pela perspectiva dos
consumidores é a propaganda televisiva. Na secédo 4.3, o gestor da Schincariol
entrevistado analisou dois comerciais selecionados por ele mesmo. Esses mesmos
comerciais foram analisados pelos participantes do grupo focal. A primeira

propaganda apresentada foi o filme “Sandy em Todo mundo tem seu lado Devassa”.

Eu acho que € a mesma mensagem da imagem, né, como foi dito, é tentar
ver os dois publicos, tanto o masculino quanto o feminino, e esse lado da
sensualidade também. Ela th bebendo, comecou a se soltar, a consumacéo,
0 grande publico, a ideia que a Sandy sobe no palco, ja ta em cima do palco

se soltando, e ai ja ta um homem dan¢cando com a Sandy.

Participante 5
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E, todo mundo vai se dar bem, tanto a mulher que beber e se jogar pro
homem, o homem vai pegar a mulher, vai ficar todo mundo, “uhh, legal”. Um

oba-oba. E bom pra todo mundo.
Participante 4

Eu s6 falei como que a propaganda sé mostra como que a leitura foi boa, eu
acho, sobre o slogan, traduziu exatamente o que eles querem passar, e
vocé até tinha perguntado, acho que em relagcdo ao consumo, quanto mais

se consome bebida alcéolica, mais vocé estimula o seu lado Devassa.
Participante 2

Acho que os caras chamam atencdo que quanto mais vocé bebe, mais
perde seus pudores, e ai vocé vai passando praquele lado do nome, da
marca, Devassa, e ai a mulher que tava no inicio da propaganda falando
calma, comecou a subir no balcéo do bar, ficou dangando, tinha um monte
de homem embaixo, levanta a méo pra ela, depois um que tava com 0 copo
da méo subiu 13, ficou dangando junto com ela... [...] Teve esse lado né, de
colocar a Sandy pra fazer essa comparagéo né, esse estereétipo, né, pega

aguela santa e mesmo a santa vira Devassa uma hora né.

Participante 6

Os participantes do grupo acreditam que a propaganda esta bastante alinhada ao
slogan, com ambos passando a mesma mensagem. Segundo a andlise dos
entrevistados, o lado sensual e descontraido, estimulado pelo consumo da bebida
alcéolica, é representado na propaganda por elementos como a Sandy dancando
em cima do balcdo junto com um homem e a musica “Conga, Conga, Conga”, da

cantora Gretchen, tocando ao fundo:

E, chama atencéo desse jeito, tocando a Conga da Gretchen e todo mundo

sabe quem que é a Gretchen né, e 0 que ela representa pro pais, né.

Participante 6

A outra propaganda analisada pelos entrevistados € o filme “Ladeira”, também
descrita na secado 4.3. Essa propaganda possui um estilo bastante diferente do filme
“Sandy em Todo mundo tem um lado Devassa”, e para os entrevistados, o video

segue o padrao considerado comum de propagandas de cerveja.
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Acho que agora eles voltaram pra realidade da propaganda de cerveja.
Mostrar um churrasco, uma festa, levando um pouco também o lado da
mulher, beber com mulher, mas sem agora entrar naquele foco da Devassa
né, da mulher Devassa, acho que agora é uma coisa mais, dentro dos

padrdes.
Participante 6

Focou mais também a parte de integracdo também, assim, diversas
pessoas, por exemplo, o ator |4, € uma pessoa, ndo € o esteredtipo também
gue é s6 homem, mulher, tudo malhado, sarado nédo. O cara gordinho mas é
simpético também (risos). Mostra o lado da integracdo assim, que a cerveja

em si proporciona, integrar as partes e tal.

Participante 1

Analisando as afirmacdes acima, é perceptivel que essa propaganda se desvinculou
do slogan “Todo mundo tem um lado Devassa” e buscou um foco maior na situagao

de consumo da cerveja, no caso o churrasco e a integracao entre amigos.

Uma interessante analise feita pelos entrevistados sobre as duas propagandas
apresentadas é que, nos dois videos, a situacdo de consumo era de festa, em
ambientes agitados e com pessoas jovens. Segundo eles, esse € um
posicionamento mais parecido com a cerveja Skol, e diferente, por exemplo, da
cerveja Antartica, que nas propagandas procura mostrar situacdes em mesas de

bar, um ambiente mais calmo e tranquilo e com pessoas mais velhas.

Além do contato com logomarca, slogans e propagandas da Devassa, 0s
entrevistados tiveram outras experiéncias pontuais com a marca que foram trazidas
para a discussdo espontaneamente. Entre elas estédo a forte presenca da marca em
época de carnaval, o patrocinio de festas universitarias, como por exemplo, a
Calourada da Universidade de Brasilia e o patrocinio do show do Paul McCartney
em Recife. Todos esses eventos estdo fortemente relacionados a analise feita
anteriormente, sobre a marca Devassa ser associada a festas, ambientes agitados e

jovens.

Para concluir a andlise das experiéncias que os consumidores da cerveja Devassa
possuem com a marca, sera utilizada a fala do Participante 2, que retrata a forma

como essas experiéncias se intensificaram recentemente. ISso mostra que a



70

companhia Schincariol tem ampliado o contato da marca Devassa com seus

consumidores, aumentando o conhecimento da marca.

E, o nome da marca vem crescendo bastante aqui em Brasilia, se pegar uns
3 anos atras, ninguém conhecia Devassa direito aqui em Brasilia, que nem
nosso colega falou, que 14 no Rio ja era uma marca bem mais consolidada,
ela veio pra ca acho que nesse periodo, e hoje em dia assim o nome é
fortemente associado a cerveja mesmo. Tem diversos bares hoje aqui em
Brasilia que vocé vé a logo da Devassa, ela é maior do que o proprio nome
do bar. [...] Eu acho que com isso, a imagem da Devassa se consolidou

ainda mais.

Participante 2

As andlises realizadas nesta secdo foram importantes, pois as associacdes de
marca sao criadas, mantidas e incrementadas por toda experiéncia e encontro que o
consumidor tem com ela. Um comercial de televisdo é um encontro com a marca,
assim como o consumo. Experiéncias e encontros vao formando um conjunto de
associac0Oes, influenciando a percepcdo da marca e gerando a rede associativa
(BATEY, 2010). Compreendendo os principais pontos de contato que a marca
Devassa tem com seus consumidores, e entendendo como eles percebem as
formas de comunicacdo utilizadas pela companhia Schincariol, atinge-se o
embasamento necessario para a analise do posicionamento percebido pelos

consumidores.

4.6 As associacOes dos consumidores em relagcédo a marca.

Esta se¢do do estudo visa identificar as associagbes que o0s consumidores da
cerveja Devassa fazem a marca, para que, posteriormente, seja possivel analisar
qual & o posicionamento percebido pelos consumidores. Esse objetivo esta
relacionado a imagem da marca presente no modelo conceitual construido pela
autora. Como discutido no referencial teorico, segundo Costa (2001, p. 58), a
imagem de marca consiste na “representagdo mental, no imaginario coletivo de um
conjunto de atributos e valores que funcionam como um estereotipo e determinam a

conduta e opinides dos consumidores”. Ela é constituida pela percepcdo da marca,
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pelas associa¢gbes da marca e pelo grau de favorabilidade, for¢a e exclusividade das
associacbes. As associagfes sdo pensamentos, sentimentos ou sensagfes que 0
consumidor tem sobre determinada marca. O posicionamento de marca é
desenvolvido pelos consumidores a partir da imagem da marca (IKEDA; SARQUIS,
2007). Dada essa definicao, serdo utilizadas as seguintes categorias de analise para

o estudo da imagem da marca Devassa:
- Categoria 5: Associa¢des de marca percebidas pelos consumidores
- Categoria 6: Beneficios e/ou caracteristicas da marca

Em um determinado momento do grupo focal, foi pedido aos participantes que eles
escrevessem em um pedaco de papel quais seriam as palavras que eles
associavam a marca Devassa. Depois que todos escreveram, eles apresentaram
suas palavras ao grupo. A seguir, encontra-se o quadro 6 contendo as respostas dos

participantes.

Quadro 6 - Associacdes de marca percebidas pelos consumidores

Apelacéo, eu acho que é uma cerveja apelativa, assim, ela apela em alguns momentos [...] em
tentar se promover. As propagandas dela, até agora, as que eu vi, eu achei apelativas, tanto que
geraram polémica né, com a Paris Hilton e com a Sandy, coitada né. Diferencial, que eu acho que
mesmo sendo apelativa ela acaba trazendo um diferencial [...] nesse lado de ser uma cerveja mais
jovem. Eles tentam passar uma cara mais jovem pra cerveja. E quantidade, massa, acho que é
uma cerveja que agora ta... Antes, quando eu consumia, eu achava que era uma cerveja assim, uma
coisa mais elitizada, e agora eu vejo ela como uma coisa de massa, que vocé vai ao supermercado,
ta todo mundo comprando, quer comprar 0 que é mais barato. Se a Devassa ta mais barata, ela ta
saindo.

Participante 6

Eu lembro de mulher loira, pelas propagandas né, agora essa ultima com o Playboy, né, o filho do
dono da Playboy, entédo eu lembro de mulher, mulher, e o consumo em massa. Acho que o objetivo
da fabrica € o consumo em massa pra vender e ter o retorno né.

Participante 5

Eu coloquei Rio, praia, Sarara, elite, pre¢co, modinha, jovens e fetichismo. Fetichismo porque eu
acho que a marca trabalha muito isso, trabalhar com o imaginario de sedugdao, e alinhado ao publico
jovem, uma cerveja com esse nome né. Sarara € mais por uma experiéncia individual mesmo de
consumo... Eu me lembro da Devassa, eu me lembro do que eu mais gosto 14, que é esse chopp. E
s0.

Participante 4
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Quadro 6 - Associacdes de marca percebidas pelos consumidores

Eu... eu lembro mulher, loira, safada (risos), é o que vem, pd! Gelada, gostosa, bar...

Participante 3

Assim, primeiro os titulos, né, vamos supor, cerveja Loira, cerveja ruiva, morena... E, tipo de
propagandas. Propagandas em termos sensuais, como o colega falou. Assim, apelativo. [...]
Buscam de outras maneiras ser sensual mas n&o ser tdo explicito. E, na minha visdo ela é associada
com a Nova Schin, e o que isso resulta, na minha opinido, uma cerveja néo tdo boa. Basicamente
isso.

Participante 1

Concordo com a palavra jovem, foi também uma das primeiras coisas que me veio a cabeca. Com
relacdo a cerveja penso que é uma coisa assim, tropicalizada, eu acho que a proposta dela é algo
mais virado a praia, a esse clima tropical mesmo. Eu tentei fazer aqui uma linha assim, do elitista,
indo pro acessivel e chegando no abrangente, assim. Acho que esse que é o genial dela, né, ela
abranger desde o publico mais pobre, com a renda mais baixa, até o publico mais alto, o publico com
a renda mais alta.

Participante 2

7z

Analisando as associagOes feitas pelos consumidores participantes do estudo, é
possivel identificar algumas em comum a mais de uma pessoa, e algumas mais
especificas de cada participante. As associacdes mais comuns referiram-se a mulher
e a adjetivos relacionada a ela, como loira, ruiva, morena, e até adjetivos pejorativos,
como safada e gostosa; associacdo a sensualidade e outras palavras relacionadas,
como seducdo, fetiche e apelacdo. Outras associacbes comuns a varios
participantes sdo 0 consumo em massa e o0 publico jovem. Entrando nas
associacfes especificas de cada participante, podemos perceber a presenca de
associacdes relativas a tropicalidade e praia, ao Rio de Janeiro, e a cerveja Nova

Schin, outra cerveja do grupo Schincariol.

Comentando as principais associa¢gfes, 0s participantes concluiram que a mais
ressaltada foi a associacdo a mulher. Entretanto, para eles, essa é uma associacao
de todo o segmento de cerveja, que sempre usou a imagem da mulher para se
promover. Apesar disso, a percepgdo dos participantes é que a marca Devassa
acentua essa associagado principalmente pelo proéprio nome da marca e pelo nome
dos produtos oferecidos pela companhia. Essa analise fica clara com a declaracéo a

seqguir:
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Mas a Devassa ela apela né, a partir do momento que vocé chama a

cerveja pelo nome, parece que vocé ta consumindo a mulher né.

Participante 6

Segundo Cruz (2010), as representacdes sao socialmente produzidas dentro de um
contexto historico especifico. S&o constituidas a partir da experiéncia, das
informacdes e dos modelos de pensamento recebidos, transmitidos e construidos
através da cultura. As propagandas de cerveja utilizam representacdes sobre as
mulheres que circulam na sociedade: mulheres jovens, com a faixa etaria de 20 a 30
anos, brancas, magras e com corpos trabalhados nas academias. A mesma autora
afirma que as representagdes nos comerciais refletem padrbes estabelecidos
socialmente, sendo convencional a construcdo de estere6tipos dos modelos
masculinos e femininos. Estes estereétipos passam pelos receptores sem que eles

vejam necessidade de questiona-las, uma vez que elas se apoiam no senso comum.

Estes esteredtipos sdo muito utilizados por profissionais do marketing quando a
estratégia de diferenciacdo para o posicionamento € baseada na imagem. Kotler
(2006) da outros exemplos de marcas que se posicionaram por imagem utilizando
esteredtipos. A marca de cigarros Marlboro usa o caubdi para criar o estereétipo do
homem “masculo”, usuario do cigarro. Pode-se considerar que a marca Johnny

Walker também utiliza da mesma estratégia.

Rocha (2012), em seu estudo sobre o esteredtipo da figura feminina nas
propagandas de cerveja, afirma que nas propagandas de cerveja ha, geralmente,
dois esteredtipos femininos: o primeiro, que atinge os homens, por meio dos tracos
de sensualidade e beleza que levam o homem a desejar a cerveja tal como ele
deseja a mulher, que é responsavel por “representar” o produto; e o segundo, que
atinge as mulheres, pelo esteredtipo de sucesso e independéncia, além do
estereodtipo de beleza, pois as mulheres veem, nas modelos das propagandas, um

ideal de beleza a ser seguido.

N&o necessariamente as associa¢gfes de marca sdo caracteristicas ou beneficios da
marca. Podem ser simples substantivos que fazem os consumidores lembrarem-se
da marca, como por exemplo, sensualidade. Entretanto, para a correta analise do

posicionamento percebido, € necessario identificar também quais sdo as
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caracteristicas e beneficios que os consumidores percebem ao consumir a cerveja

Devassa. Novamente, as respostas sdo apresentadas no quadro 7, a seguir:

Quadro 7 - Beneficios e/ou caracteristicas da marca

Entdo, como primeira caracteristica, eu coloquei em relagdo aos bares, acho que os bares da
Devassa sao excelentes, eu digo tanto pela estrutura, quanto pelos produtos que eles oferecem. Eu
particularmente gosto bastante, e também uma outra caracteristica eu coloquei as long necks, como
as long necks séo diferenciadas, eu acho que a long neck da Devassa, ela é bem superior a long
neck da Antartica, da Skol, dessas outras cervejas, até por ser um produto de fato inclusive mais
caro mesmo né. A long neck, ela é um produto diferente da latinha, né, que a gente ja falou aqui. E
ai na minha cabeca, ele é um produto com qualidade superior mesmo de fato, isso pra mim é o que
carrega a Devassa, nao € nem o fato da latinha ou da cerveja de 600 no bar, é a long neck que eu
acho que é de maior qualidade.

Participante 2

Uma caracteristica que eu tenho é uma nova marca, um novo produto, voltada para o publico
jovem, e assim, por ser um publico jovem, a cerveja tem até um gosto, um sabor leve. E uma
cerveja leve. Nao é uma cerveja pesada.

Participante 1

Eu botei, porque eu conhe¢o a pouco tempo, uma marca nova também, pra mim, e que busca
também espacgo no mercado com a questao do publico jovem, festa, essas coisas, e também pensei
um pouco no bar assim, pensando mais no marca, pra mim foi uma questdo de ser uma coisa nova,
estar buscando seu espaco no mercado, em relacdo as outras cervejas.

Participante 3

Eu coloquei preco ruim em relacdo aos bares, e uma identidade visual bem trabalhada no geral.

Participante 4

Eu coloquei que... em relagdo ao mercado ja, saindo do bar Devassa. O pre¢o € bom, conseguiu
atingir o nivel de outras marcas, a Devassa latinha, né? E baixa qualidade do produto, que eu
acho que é um gosto ruim, que ndo conseguiu ter nada de diferente que me atraisse.

Participante 5

Eu fiquei com a baixa qualidade também, e coloquei aquela diferenca entre os bares e a latinha,
aquela diferenca entre o publico-alvo, e a acessibilidade, por conta da latinha mesmo né. Porque
a baixa qualidade dela, eu acho que é uma cerveja que néo se diferencia muito da propria Nova
Schin, e dessas cervejas que estao assim... Nao tem um diferencial, ndo € uma cerveja destaque no
mercado, e que acaba se tornando acessivel. Acho que ta caminhando pra ser uma cerveja do
povo, né, todo mundo consome em larga escala.

Participante 6

As caracteristicas citadas pelos participantes foram mais diferentes entre si do que
as associacdes apresentadas anteriormente. A principal caracteristica que se repetiu
entre os participantes foi a baixa qualidade da cerveja em latinha, a Devassa Bem

Loura. Segundo os participantes 5 e 6, essa cerveja nao se diferencia das outras.
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Outras caracteristicas citadas foram o preco baixo das latinhas e o prec¢o alto dos
bares. Essa diferenca de qualidade e do publico-alvo de cada produto da marca
Devassa também foi uma caracteristica citada pelos entrevistados. Ser uma marca

nova também foi uma caracteristica apresentada por dois participantes.

Levantadas as associacdes e caracteristicas da marca Devassa, perguntou-se aos
participantes quais caracteristicas os fariam consumir a cerveja Devassa em lugar
de outras cervejas concorrentes. Para esta resposta, leva-se em consideracéo
apenas a cerveja de latinha, a Devassa Bem Loura. Foi resposta unanime que o
preco seria o0 Unico critério que faria os consumidores escolherem a cerveja Bem
Loura. Apenas um participante acrescentou que, além do preco, a imagem positiva
gue a marca traz o faria escolher a cerveja Devassa. Keller e Lehmann (2007)
afirmam que a compra de um produto ou servico € o resultado primario dos
pensamentos e sentimentos do consumidor. Pode-se concluir que as associagoes e
caracteristicas percebidas pelos consumidores ndo sdo fortes o suficiente para
funcionar como um critério de decisdo e impulsionar a compra da cerveja Devassa
Bem Loura. Ja os outros produtos da marca, como as Long necks e os Bares da
Devassa, possuem atributos percebidos pelos entrevistados que sao fortes e os

estimulam a consumi-los. As declaracfes a seguir ratificam esta afirmacao:

Assim, acho que em relacdo ao chopp, o chopp deles é bem diferenciado,
I6gico, eu concordo, o chopp Brahma la do Outback, o chopp Brahma la do
Ferreira sdo excepcionais, mas o chopp da Devassa acho muito bom, acho
os produtos diferenciados, o chopp Sarard mesmo, entéo, o chopp deles ja
€ um produto que me atrai, o fato de eu poder tomar o chopp da Devassa
em algum estabelecimento, ja seria motivo pra eu ir praquele lugar.
Acho que isso ai ja seria uma razdo. Mas acho que, légico, geralmente
gquando a gente vai pra estabelecimentos sem ser o Bar da Devassa, 0
chopp néo vai ter a mesma qualidade.

Participante 2

Defendendo a Devassa, eu concordo, vocé indo pro lugar que tem o chopp,
gue é um item que é de qualidade do bar, a gente ta falando assim, que a
lata ndo tem qualidade, mas isso ndo precisa restringir a marca, né, a
marca, ndo quer dizer que seja uma marca sem qualidade, mas o chopp
mesmo é um diferencial positivo, acho que onde tivesse o chopp da

Devassa seria interessante.
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Participante 6

Entdo, como primeira caracteristica, eu coloquei em relacdo aos bares,
acho que os bares da Devassa sdo excelentes, eu digo tanto pela
estrutura, quanto pelos produtos que eles oferecem. Eu particularmente
gosto bastante, e também uma outra caracteristica eu coloquei as long
necks, como as long necks séo diferenciadas, eu acho que a long neck da
Devassa, ela é bem superior a long neck da Antartica, da Skol, dessas
outras cervejas, até por ser um produto de fato inclusive mais caro mesmo
né. A long neck, ela é um produto diferente da latinha, né, que a gente ja
falou aqui. E ai na minha cabeca, ele € um produto com qualidade superior
mesmo de fato, isso pra mim é o que carrega a Devassa, ndo é nem o fato
da latinha ou da cerveja de 600 no bar, é a long neck que eu acho que é de

maior qualidade.

Participante 2

Fica evidente a diferenca de qualidade entre a Devassa Bem Loura, da categoria de
cervejas mainstream, e das outras cervejas da Devassa, que se enquadram na
categoria de cervejas premium. Batey (2010) afirma que um dos aspectos da
consciéncia e proeminéncia de uma marca € a capacidade de o consumidor
identifica-la como associada a uma categoria de produto. Para o autor, hd uma
diferenca importante entre a simples consciéncia do nome de uma marca e a
capacidade de associa-la a uma categoria de produto em particular. Apesar de 0s
produtos da Devassa pertencerem a um mesmo segmento — de cervejas, percebeu-
se por meio do grupo focal que os consumidores possuem dificuldade em associar o
nome da marca Devassa as categorias que as cervejas da Devassa pertencem:

mainstream ou premium.

4.7 O lugar que a marca ocupa na mente dos consumidores

Nesta etapa do estudo, apds a ciéncia de opinides, conhecimento, associacdes e
beneficios percebidos pelos consumidores sobre a marca Devassa, objetivou-se
finalmente identificar o posicionamento percebido pelos consumidores. Segundo
Kotler (2006), posicionamento é a forma como o produto ou marca é definido pelos

consumidores quanto aos seus atributos mais importantes; € o lugar que ele ocupa



77

na cabeca dos consumidores com relagdo aos produtos concorrentes. Dessa forma,
nesta secao, sera estudada a comparacgao entre a marca Devassa e seus principais
concorrentes pela perspectiva dos consumidores, e em seguida sera elaborada uma
rede de associacfes de acordo com todos os atributos citados pelos participantes do
grupo focal ao longo da discussdo. Serdo utilizadas as seguintes categorias de

andlise:

- Categoria 2: Concorrentes da marca

- Categoria 5: Associa¢cdes de marca percebidas pelos consumidores
- Categoria 6: Beneficios e/ou caracteristicas da marca

Foi perguntado aos participantes do grupo focal quais marcas de cerveja eles
percebiam como principais concorrentes da Devassa. As citadas foram Skol e
Antartica. Em seguida, foi pedido que eles comparassem brevemente a Devassa

com cada um desses concorrentes.

A primeira comparacao realizada ocorreu entre a Devassa e a Antartica. A primeira
diferenca apresentada foi de que a Antartica € uma marca com muita tradicdo no
mercado, que “passa de pai para filho”, enquanto a Devassa é uma marca nova
nesse segmento. Além disso, a Antartica estd posicionada como a cerveja para se
beber em bar, posicionamento este fortemente trabalhado nas propagandas da
marca. A Devassa, por outro lado, ndo se posiciona pela situagcdo de consumo. O

consenso final € ambas as cervejas sdo muito diferentes entre si.

Acho que faz o estereo6tipo, né, Antartica, ela tem aquela coisa que é de bar.
Entdo toda vez que vocé vai no bar, a ndo ser que seja um bar da Devassa,
vocé quer beber uma Antartica, vocé ndo quer beber outra cerveja na mesa
do bar. E a Devassa, como t4 uma cerveja meio solta, assim, como a gente
tava conversando, ela ndo tem um foco especifico, ela ndo é uma cerveja
pra bar, ndo € uma cerveja direcionada pra festa ou pra nenhum tipo de
evento especifico, é pra tudo, eu acho que ela acaba virando aquela cerveja
de supermercado que vocé compra quando vocé precisa ir pra um
churrasco, pra uma festa que vocé tem que levar alguma coisa, ou vocé
toma no Bar da Devassa, que vocé vai no bar da Devassa pra tomar

Devassa. Agora ninguém senta no Libanus pra pedir uma Devassa.

Participante 6
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Se resume a 0 que [o participante 4]falou, a Antartica é alguma coisa mais
tradicional, a Devassa é mais nova, uma cerveja nova que tentou focar no
publico jovem. Por exemplo, a Antartica rola até a questdo de passar o0 pai
comegcar a beber com o filho, o pai vai oferecer primeiro a Antartica. E uma

marca ja consolidada, a Devassa néo é ainda.

Participante 1

Ja a Skol foi caracterizada como uma cerveja similar & Devassa. Os principais
atributos comuns as duas marcas sao o fato de o publico-alvo ser jovem e também o
sabor leve. Entretanto, a Skol ja € uma cerveja consolidada no mercado, enquanto a
Devassa ainda esta buscando aumentar sua forca e seu market share. Por outro
lado, a marca Devassa traz mais status aos jovens do que a marca da Skol. Outro
atributo fortemente associado a Skol é seu posicionamento como cerveja de festa.
Segundo os entrevistados, a Devassa também pode ser associada a festas, mas

essa € uma associacdo bem mais fraca do que a Skol.

A Skol é patrocinadora de varios eventos, festas, esses shows, esses
eventos musicais, tudo € a Skol, tudo é patrocinado pela Skol, A Skol é
direcionada para o publico jovem, né, nessas festas, mas é um publico
jovem, mas é focado, um publico especifico. A da Devassa € uma cerveja
pra vocé beber, uma cerveja ocasional, né, vocé beber parado com uns

amigos hum estacionamento (risos), vocé ter que levar pra ir num churrasco

[.].

Participante 6

Da mesma maneira que foi construida uma rede associativa para 0 posicionamento
pretendido pela organizacdo na secdo 4.2 deste capitulo, também foi proposta uma
rede associativa para o posicionamento percebido pelos consumidores. Essa rede
foi construida de acordo com as citagfes das associacdes, das caracteristicas e dos
beneficios citados pelos participantes do grupo focal ao longo da discussao,

conforme pode ser visualizada na Figura 12, a seguir:
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Integragdo ~ Froduto Marca
Festa \ ]\ \ /
Jovem Novidade
Safada Do Povo
Fetichismvo\ Mulner '\ Quantidade
Loira «—— Sensualidade \ POPUIar ————— Massa
Devassa
Praia \ / \ brangente
Calor“""'""— Troplcal
Vulgarldade Baixa Qualidade
Rlo de
Refrescante Janeiro

Cerveja
Leve

Polémica Apelativa Gosto Ruim

Figura 13
Fonte: Desenvolvido pela autora

Como apresentado na secédo 2.3 desse estudo, a rede associativa € construida de
percepcdes dos consumidores em relacdo a marca. Krishnan (1996) afirma que o
namero de associacdes evocadas pelo nome de uma marca é uma variavel que
pode ser usada para caracterizar seu valor. Algumas dessas associacdes Ssao
atributos e beneficios da marca, enquanto outras podem representar a experiéncia
de cada consumidor com a marca. Muitas dessas associacdes podem néo estar
atreladas a caracteristicas do produto, mas sao valiosas para entender exatamente
a percepcdo em relacdo & marca. E perceptivel que a rede associativa dos
consumidores sobre a marca Devassa é muito mais ampla do que a rede associativa
construida a partir da entrevista com o gestor entrevistado da Schincariol. E possivel
concluir, entdo, que os consumidores fazem mais associa¢gdes do que o planejado
pela organizacdo. Na primeira rede associativa proposta, existem apenas trés
associacOes principais: “jovialidade”, “novidade” e “descontraida”. Ja neste mapa,

estdo presentes sete associacOes-raizes (“sensualidade”, “jovem”, “novidade”,

J) LE 11

“popular”, “baixa qualidade”, “vulgaridade” e “tropical’).

7

Ao analisar a figura 13 ndo é possivel determinar exatamente um Unico
posicionamento percebido pelos consumidores, porque as associacfes feitas a
marca S&ao varias. Isso ja era esperado: para Kotler et al. (2002, p. 234), o
posicionamento compreende um conjunto complexo de percepc¢des, impressdes e

sensacdes que os clientes mantém em relacdo ao servico ou marca da organizagao.



80

Entretanto, o ideal € que o posicionamento seja uma mensagem simples, que
resuma todas as percep¢fes do consumidor em relagdo a marca. Como afirmam
Ries e Trout (1986), o melhor caminho a ser adotado na sociedade com excesso de
comunicacdo é a mensagem supersimplificada para que a marca deixe uma
impressdo duradoura. Portanto, para chegar mais préximo a um posicionamento
anico, foi perguntado aos entrevistados qual seria a principal associacao que eles

fazem a marca:

Quadro 8 — Principais associacfes de marca percebidas pelos consumidores

Participante 5 Mulher
Participante 2 Tropical
Participante 1 Bem Loura
Participante 3 Mulher
Participante 4 Rio de Janeiro
Participante 6 Mulheres cariocas

Dessa forma, conclui-se que as principais associa¢cdes que os entrevistados fazem a
marca referem-se a “mulher” e “tropical”’, ambas as caracteristicas presentes na rede
associativa da figura 13. Comparando essas associagdes com o0 posicionamento das
concorrentes analisadas, percebe-se que “mulher” € uma caracteristica associada a
varias cervejas do segmento mainstream, mas a Devassa de maneira mais forte; e a
caracteristica “tropical” ndo € associada a nenhuma outra cerveja, 0 que é positivo
para a Devassa por cumprir o critério de distintividade de posicionamento proposto
por Kotler (2006). Os consumidores-alvo devem achar o posicionamento peculiar e

superior aos concorrentes.
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4.8 Comparacao entre os posicionamentos pretendido e percebido

Apos o estudo de todas as variaveis do modelo conceitual proposto, apresentado na
figura 5, sera realizada a partir desta secdo a comparagao entre o posicionamento
pretendido pela organizag&do Schincariol para a marca Devassa e o posicionamento
percebido pelos seus consumidores. E nesse momento que sera atingido o objetivo
geral desse estudo, a saber: verificar de que maneira a proposta de valor e o
posicionamento das organizacdes sao refletidos nas percepcdes dos consumidores
em relacdo a marca. Para isso, serdo utilizadas para a comparacdo as duas redes

associativas construidas ao longo do trabalho (figura 8 e figura 13).

Analisando as duas redes associativas, € possivel identificar algumas associacdes
presentes em ambos: “jovem”, ou “jovialidade”, e “novo”, ou “novidade”. Essas
caracteristicas sdo associacdes desejadas pela organizacdo Schincariol em seu
posicionamento pretendido e, de fato, sdo percebidas pelos consumidores em suas
experiéncias com a marca, o que nos permite afirmar que a organizacao Schincariol,

nesse aspecto, esta atingindo o seu objetivo de posicionamento.

A associacdo mais presente durante a entrevista com o gestor da Schincariol é a de
“‘descontragdo”, que pode ser ligada a outras palavras como ‘“irreverente”,
“‘descolada” ou “extrovertida”. Essas palavras estdo claramente presentes nas
propagandas analisadas na sec¢do 4.3. Entretanto, em nenhum momento da
discussdo do grupo focal, essas caracteristicas foram colocadas em pauta. Logo,
conclui-se que os consumidores ndo as percebem na marca Devassa. E possivel
gue isso aconteca porque os meios de comunicacédo utilizados pela Schincariol ndo
estdo sendo eficientes ao transmitir essa mensagem desejada ou porque outras

associacOes estao se sobressaindo a essa.

Outra associagcdo presente no posicionamento pretendido é a alta qualidade do
produto. Segundo o entrevistado, a Devassa quer ser lembrada como um produto de
gualidade. Ao longo da entrevista, ndo foi encontrado nenhum outro beneficio de se
consumir o produto a ndo ser a qualidade. Ao analisar a perspectiva do consumidor,
fica clara a diferenca de qualidade percebida nos produtos da Devassa, pois as

cervejas Long neck e os chopps oferecidos no Bar da Devassa sédo associadas a
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7

alta qualidade, enquanto a latinha Bem Loura é associada a baixa qualidade.
Verifica-se, entdo, a necessidade de padronizacdo da qualidade dos produtos da
marca, para que os produtos de baixa qualidade ndo sobressaiam aos de alto

padrao, prejudicando a imagem e o posicionamento da marca.

Algumas associagfes, durante a entrevista com o gestor da Schincariol, foram
declaradas como associa¢cbes nao desejadas, e por iSso ndo estao presentes na
rede associativa do posicionamento pretendido. Entretanto, é importante analisa-las
pois as mesmas estdo presentes no mapa perceptivo do posicionamento percebido.

S&o elas a “vulgaridade” e o “produto popular”.

Em alguns momentos da entrevista com o gestor, encontram-se citacées sobre o
cuidado a que marca tem para ndo passar aos consumidores a imagem de uma
marca vulgar. Entretanto, ao longo da sessao de grupo focal, é perceptivel que essa
é uma das associacbes mais fortes que os consumidores fazem & marca. A
vulgaridade, estdo ligadas a palavra “polémica”, pois segundo os participantes do
grupo focal a vulgaridade nas acdes de comunicacdo da marca gera polémica, e
“apelativa”, pois foi citado que a vulgaridade € uma forma apelativa de conseguir
atencdo. Dessa forma, conclui-se que a Schincariol ndo esta sendo efetiva ao evitar
que a marca Devassa seja associada a vulgaridade, o que pode prejudicar a
imagem da marca, fazendo com que os consumidores até evitem o consumo por

causa dessa associagao.

Outra caracteristica que foi fortemente declarada como uma associacdo nao
desejada € a de que a Devassa € uma cerveja popular. Para a Schincariol, a
Devassa € uma marca voltada para a classe A e B, e também a C pelo seu
crescimento. Nao € uma cerveja voltada para classes mais baixas e, por isso, para o
gestor entrevistado, a associacao a “popular’ ndo é adequada e nao faz parte do
publico-alvo nem do posicionamento pretendido. Entretanto, em diversos momentos
da discussao do grupo focal, foram expressas opinides de que a cerveja Devassa
Bem Loura é “uma cerveja popular, cerveja da massa, do povao”. Segundo os
participantes da discussdo, essa associacdo € feita por causa da grande
acessibilidade que as pessoas em geral ttm a marca Devassa depois do
langamento da cerveja em latinha, a Devassa Bem Loura, que é vendida em

“qualquer supermercado”. Além da acessibilidade, o preco € outro fator que leva os
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participantes a fazerem essa associacao, jA que eles percebem o preco da latinha
como mais baixo do que a da concorréncia, o que da condi¢bes a pessoas de mais
baixa renda comprarem a cerveja. Pode-se concluir, entdo, que novamente a
Schincariol ndo estd conseguindo transmitir seus objetivos e sua estratégia de

marketing a seus consumidores.

Finalmente, no posicionamento percebido pelos consumidores, sdo encontradas
duas associacdes que ndo eram pretendidas pela organizacdo, mas que também
nao eram associacdes indesejadas, como as expostas acima, e, por isso, Sao
consideradas neutras. Coincidentemente, essas associa¢des foram consideradas as

principais pelos participantes do grupo focal.

A primeira associacéo é referente a sensualidade e a mulher. Em nenhum momento
durante a entrevista, o0 gestor entrevistado demonstrou que esse seria um
posicionamento visado pela organizagdo. Entretanto, para os consumidores da
cerveja, essa foi uma das associagdes mais citadas no decorrer da sesséo de grupo
focal. Segundo os participantes, esses elementos estdo fortemente presentes nas
formas de comunicacdo apresentadas (logomarca, slogan e propagandas

televisivas).

A outra associacao neutra refere-se a tropicalidade da cerveja. Na discussdo do
grupo focal, a marca foi varias vezes associada ao Rio de Janeiro, as praias, ao
calor, e por isso, seria uma cerveja leve e refrescante. Novamente, esses elementos
nao foram discutidos na entrevista com o gestor da Schincariol, e por isso, nao

fazem parte do posicionamento pretendido pela organizacao.

Da analise dessas associacdes neutras, conclui-se que as formas de comunicagao
utilizadas pela Schincariol estdo transmitindo outras mensagens aos consumidores
que ndo as planejadas. A organizacdo pode ndo estar alinhada as percepcdes dos
consumidores sobre a marca, e assim, perder oportunidades efetivas de

posicionamento.

Atingindo o objetivo geral desta pesquisa, pode-se concluir que a Schincariol ainda
tem dificuldades em seus esforcos de transmissdo do seu posicionamento ao
publico-alvo pretendido. Apesar de algumas associacOes desejadas e comunicadas

pela organizacdo serem refletidas na percepgdo do consumidor sobre a marca,
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essas associacdes sao poucas e fracas comparadas as varias outras associagdes
que os consumidores fazem a marca. Partindo do pressuposto que as acdes de
comunicacao que as empresas fazem visam comunicar o posicionamento pretendido
e evitar associacfes indesejadas, pode-se afirmar que a comunicacdo da Devassa

nao esta alcancando plenamente seus objetivos.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O objetivo geral desta pesquisa foi verificar de que maneira a proposta de valor e o
posicionamento das organizacdes sao refletidos nas percepc¢des dos consumidores
em relacdo a marca. Para atingir esse objetivo, foram criados oito objetivos
especificos e um modelo conceitual elucidativo, que guiaram a pesquisa e a
posterior analise das evidéncias empiricas. A logica desses objetivos consistia em
identificar o posicionamento pretendido pela organizacdo Schincariol para a marca
Devassa, verificar de quais maneiras esse posicionamento era transmitido aos
consumidores e identificar o posicionamento efetivamente percebido pelos
consumidores da marca. Em seguida, compararam-se 0S posicionamentos
pretendido e percebido, a fim de verificar se a Schincariol estava transmitindo

adequadamente sua proposta de valor.

A identificagdo do posicionamento pretendido e das formas como o mesmo é
transmitido aos consumidores foi possivel por meio de uma entrevista com o gestor
da marca estudada. A entrevista foi pautada de acordo com um roteiro previamente
construido (Apéndice A). Apds a andlise de conteddo aplicada a entrevista com o
gestor, foi possivel identificar qual seria o posicionamento pretendido pela
organizacdo. Esse posicionamento é constituido por associacfées com as palavras
“descontraido”, “jovem” e “novidade”, sendo a associacdo “descontraido” a mais
desejada pela organizacdo. Para verificar a forma como a organizacao transmite
essa mensagem para seus consumidores, foram analisados o slogan e duas

propagandas televisivas da marca.

O proximo passo foi de verificar o posicionamento percebido pelos consumidores.
Para essa identificagcao, foi realizado um grupo focal com consumidores de cerveja.
Os participantes do grupo focal foram selecionados de acordo com o publico-alvo
almejado pela organizagéo: jovens especialmente universitarios. Ao todo, seis
participantes colaboraram com o estudo. A discusséo foi guiada com o auxilio de um
roteiro semiestruturado (apéndice B). ApGs a analise de conteudo aplicada aos
resultados do grupo focal, foi possivel identificar o posicionamento percebido pelos

consumidores da marca Devassa. Esse posicionamento € constituido por varias
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associagdes: “sensualidade”, “tropical”’, “vulgaridade”, “baixa qualidade”, “popular”,

“novidade” e “jovem”.

Comparando as associacfes presentes nos posicionamentos pretendido e
percebido, é possivel perceber que existem duas associacbes comuns aos dois
posicionamentos (“jovem” e “novidade”), duas associagbes que eram consideradas
como indesejadas pela organizagdo (“vulgaridade” e “popular”), e outras trés
associacfes consideradas neutras por ndo serem nem desejadas nem indesejadas

(“tropical”, “baixa qualidade” e “sensualidade”).

Desta analise, pdde-se concluir que apesar das duas associacdes comuns, a
associagdo mais fortemente desejada pela organizagdo (“descontraida® nao foi
citada pelos consumidores e por isso ndo compde o posicionamento percebido.
Além disso, associacfes que foram declaradas como nédo desejadas estédo
presentes no posicionamento percebido, mesmo que o gestor da marca tenha
afirmado que a organizacéo toma cuidados para que essas associacbes nao sejam
transmitidas ao consumidor. Conclui-se que, apesar de a organizacdo ter seu
posicionamento pretendido bem definido, a comunicacdo da marca Devassa com
seu publico-alvo ndo estd cumprindo totalmente seu objetivo de transmitir as
associacdes desejadas aos consumidores. Com essas andlises, pode-se afirmar que
0 objetivo geral dessa pesquisa, de comparar o posicionamento pretendido pela
organizacdo para a marca Devassa e o0 posicionamento percebido pelos

consumidores da marca, foi atingido.

As principais limitagcdes desse estudo e consequente da sua concluséo séo relativas
a nao oficialidade das informacdes da organizacdo Schincariol, ja explicada
anteriormente, e a nao representatividade da percepcdo dos consumidores. Como o
estudo realizado foi qualitativo, ndo € possivel afirmar que as percepcdes coletadas
no grupo focal condizem com a percepc¢ao do publico-alvo total da marca. Sugere-se
a realizacdo de estudos quantitativos representativos sobre este assunto para
averiguar se as percepcdes apresentadas neste estudo sdo as mesmas do publico-

alvo da marca.
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APENDICE A - Roteiro com Gestor da Empresa

Parametros:

1. Faca uma breve descricdo da marca Devassa, do ponto de vista da Schinchariol.
2. Qual o propdésito, misséo, visdo e valores da marca Devassa?

3. Quais sédo os objetivos da marca?

4. Quem € o publico-alvo da cerveja Devassa?

5. Quais cervejas sao consideradas os maiores concorrentes da Devassa?

Identidade da Marca:

1. Quais sao os principais beneficios e atributos de valor da Devassa vendidos pela
Schin?

2. Quais associacbes de marca (palavras, percepcdes) a Schin deseja que sejam
associadas a marca?

3. Qual a principal mensagem gque a marca Devassa para seu publico?

4. Como a marca Devasssa deseja ser vista pelo seu publico?

5. A marca recebe algum tipo de feedback dos seus consumidores?

6. Como acredita que a marca € vista pelo publico?

Comunicacao de Marca:

. O que representa o nome “Devassa’?
. O que representa a logomarca da marca?

. Quais séo os slogans utilizados pela marca?

1

2

3

4. Qual é o significado de cada um dos slogans?

5. Quais sdo as propagandas que mais trouxeram retorno de venda para a marca?
6. Por que acredita que essas propagandas tenham sido mais efetivas?

7. Escolha uma propaganda principal. Quais sdo os principais elementos dessa
propaganda?

8. Quais outras acbes da marca visam passar a principal mensagem que a marca

Devassa deseja passar para seu publico?
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APENDICE B - Roteiro do Grupo Focal com Consumidores

Introducdo ao Grupo Focal

1. Apresentagao dos Entrevistados (nome, idade e profissao)
2. Apresentacédo do Entrevistador
3. Apresentacédo dos objetivos da pesquisa

4. Apresentacédo do formato do grupo focal.

Parametros:

1. Quais sao suas opinides gerais sobre a cerveja Devassa?

2. Qual a frequéncia com que consomem a cerveja Devassa?

3. Em que ocasides ocorre o consumo da cerveja Devassa?

4. Além do consumo da cerveja, quais S40 as outras experiéncias com a marca
Devassa?56

5. O que vocés sabem sobre a marca Devassa (qualquer tipo de informacao).

Imagem da Marca:

1. Quais palavras sdo associadas a marca Devassa?

2. Quais sdo as caracteristicas que sdo associadas a marca Devassa?

3. Vocés associam essas palavras ou caracteristicas a outras cervejas também?

4. Qual é o principal beneficio que vocés percebem ao consumir a cerveja Devassa?
5. O que te faz consumir a cerveja Devassa ao invés de outras cervejas?)

6. Vocés percebem esse beneficio em outras cervejas?

7. Mostrar a logomarca da Devassa.Qual a mensagem que essa logomarca passa
para vocés?

8. Mostrar slogan da Devassa. Como Vvocés interpretam esse slogan?

9. Mostrar uma propaganda da cerveja Devassa.Quais sdo o0s elementos mais
marcantes para vocés nessa propaganda?

10. Qual analise (mensagem) vocés percebem nessa propaganda?

Posicionamento da Marca:

1. Qual a primeira palavra que vem a cabeca quando vocés pensam na Devassa?
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2. Comparem a marca Devassa com seus concorrentes de acordo com suas
principais percepcdes sobre a marca:

a.Devassa e Concorrente 1

b. Devassa e Concorrente 2

c. Devassa e Concorrente 3
3. Entre Devassa, Concorrente 1, Concorrente 2 e Concorrente 3, qual seria a sua

primeira op¢ao?



