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por Anténio Azevedo e Minoo Farhangmehr

RESUMO: A construcdo de uma marca forte é apontada cada vez mais como solucdo para a competitividade das
empresas portuguesas. Este texto discute o papel da origem em interaccao com a personalidade da marca no proces-
samento da publicidade e criacdo de valor na construcdo de marcas de vestudrio a luz do modelo desenvolvido, desig-
nado por SCARM («Self-Congruent Advertising Response Model»). A andlise comparativa do valor da marca, medi-
do pelo preco mdximo a pagar, revelou que as marcas de personalidade sofisticada, com nome estrangeiro - mas
«made in» Portugal - tém um valor potencial mais elevado.
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ABSTRACT: Building a strong brand is often pointed out as the solution for the enhancement of Portuguese firms
competitiveness. This text examines the role of brand origin and brand personality interaction in fashion clothing
branding advertising processing and in brand equity generation, considering the developed theoretical framework
designated by SCARM (Self-Congruent Advertising Response Model). Brand equity comparative analysis assessed
through the measurement of the willingness to pay, revealed that brands with sophistication personality and for-
eign name - but made in Portugal - have higher potential value.
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desenvolvimento da competitividade da

economia nacional forna imperativa a

construgdo de marcas portuguesas
fortes com capacidade de internacionaliza-
¢Go. Assim, no émbito de um projecto
de investigacdo de Doutoramento sobre
estratégias de construcdo de marca na
categoria do vestudrio, este texto procura
contribuir para a resolucdo deste problema
amplamente diagnosticado, através do desenvolvi-
mento de ferramentas de andlise e apoio & decisdo dos
construtores/gestores de marca, nomeadamente, a con-
cepcdo do modelo SCARM (modelo da resposta & publici-
dade auto-congruente) - um modelo explicativo do proces-
samento e resposta & publicidade, bem como do subse-
quente processo de formacdo do valor ou capital das mar-
cas novas (em fase de langamento).

Através de uma metodologia designada por andlise con-
junta, realizou-se um estudo experimental em que se obser-
vou a resposta a estimulos publicitérios de marcas de roupa
ficticias, simulando o processo de adopcéo de novas mar-
cas. A origem da marca, como varidvel de input da estraté-
gia de construcdo da marca, foi um dos factores analisados
com trés niveis: marca portuguesa, marca estrangeira (nome
inglés), e nome inglés mas made in Portugal. Para além da
politica de preco - econémico, moderado ou elevado -,
também foi analisada a interaccdo com o constructo per-
sonalidade da marca - identidade - design, cujos niveis cor-
responderam as dimensdes da escala de avaliagdo da per-
sonalidade da marca, Brand Personality Scale de Aaker (1997):
sinceridade, excitacdo, competéncia, sofisticacdo e rudeza.

Revisdo da literatura

* Importéancia da marca e vantagens associadas

A situacdo paradigmética pode ser descrita assim: @
empresa portuguesa fabrica por subcontratacdo um produ-
to com elevada qualidade, mas com margem de lucro esma-
gada. Depois, este produto é distribuido no mercado com
uma etiqueta de uma marca estrangeira, que obtém maior
valor acrescentado, correspondente a elevadas margens de
comercializacdo e recupera o investimento anteriormente
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realizado na construcdo da marca.

A primeira questdo-chave surge natural-

mente: por que é que esta empresa por-

tuguesa ndo constréi também a sua
marca, criando canais de distribuicéo,
conquistando assim as margens de
comercializagdo?

A construgdo de marcas novas, apontada
como solucéo para este problema, constitui,

portanto, o primeiro tépico de investi-
gacdo. Os diagnésticos da situagdo do tecido empre-
sarial portugués, feitos por diversas instituicdes nacionais e
estrangeiras ao longo desta Ultima década, evidenciaram a
necessidade e a importdncia do estudo de estratégias de
construcdo de novas marcas em Portugal. De facto, as
empresas portuguesas, em particular as pequenas e
médias, apresentam deficiéncias de orientagéo para a
marca, deixando campo aberto & penetracdo das mar-
cas estrangeiras, nomeadamente as marcas espanholas,
nos sectores da distribuicdo alimentar, téxteis e calcado
e fast-food.

Por exemplo, segundo o estudo "IndUstria Portuguesa
Horizonte 2015" - publicado em 1995 pelo Gabinete de
Estudos e Planeamento do Ministério da Industria e Energia,
citado por Freitas (1997, p. 17) -, nos factores estratégicos
criticos para o sucesso do sector da industria téxtil e do ves-
tuério (ITV) estd incluido o "marketing no sentido amplo do
termo (criagdo de imagem, moda, qualidade, design)". Dai
o lancamento, em 2001, do Guia de Apoio & Criagdo de
Marcas de Roupa pelo Centro Portugués de Design. O
aumento da competitividade das empresas portuguesas,
conquistado pela presenca de marcas nacionais fortes - quer
no contexto do mercado intra-comunitdrio, quer no merca-
do globalizado - é, portanto, um legitimo objectivo econémi-
co, politico e macro-estratégico de defesa dos interesses
nacionais, e constituiu a principal fonte de motivagdo da
investigagdo.

A definicdo de marca inclui, segundo Kotler (1991, p.
442), "o nome, termo, signo, simbolo, design ou combi-
nacéo destes que pretende identificar bens e servicos de um
produtor ou grupo de produtores e diferencid-los dos bens e
servicos da concorréncia". O Supremo Tribunal dos EUA, ao
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fis empresas portuguesas, em particular as pequenas
e médias, apresentam deficiéncias de orientacdo
para a marca, deixando campo aberto a penetracao
das marcas estrangeiras, nomeadamente as marcas
espanholas, nos sectores da distribuicdo alimentar,
téxteis e calcado e «fast-food».

permitir o registo da forma da garrafa da Coca-Cola, ou o

som do motor da Harley-Davidson, permitiu retirar a con-

clusdo de que tudo o que inferage com os nossos sentidos

pode ser uma marca registada (Light, 1997).

Quais as vantagens da marca para o consumidor?
A marca é:

* um instrumento de identidade visual, uma imagem na
mente dos consumidores, facilitadora da recordacéo e
compreensdo da informagdo (Kapferer, 1994; Aaker,
1996);

* um instrumento de diferenciacdo (American Marketing

Association, 1960; Aaker, 1991);

uma garantia de uma qualidade consistente ou um certifi-

cado de origem (Kapferer, 1994);
* uma expressdo do auto-conceito (De Chernatony et al.,
1997);
uma personalidade (Blackston, 1992, 1993);
* um relacionamento (Blackston, 1992, 1993, 2000;
Fournier, 1998).
E, para a empresa, a marca implica vantagens evidentes,

pois é:

* um importante factor de competitividade, de diferenciacao
e segmentacdo do mercado (Kapferer, 1991, 1994; Aaker,
1991, 1996), nomeadamente, no sector do vestudrio e da
moda (Ussman, Franco e Ussman, 1999, p. 90);

* um factor de reducéo de custos de marketing, incentivo &
inovagdo e reducdo da incerteza (Kaufmann, Lowry e
Hovde, 1997);

* uma marca umbrella (chapéu), com notoriedade e
reputacdo de qualidade: potencia a implementacdo de
estratégias de diversificacdo para produtos relacionados e
néo relacionados; permite a formagdo de carfeiras e a
extensdo da marca e das linhas de produtos; explora, ao
nivel da comunicacéo, as sinergias resultantes da mesma
designacao; e beneficia da confianga na qualidade que se
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transmite as outras categorias (Serra e Gonzalez, 1998).

A marca é, ainda, um factor de criacéo de valor acrescen-
tado, sendo um activo negocidvel com valor comercial e
valor institucional (Guillaume, 1993; Calderén, Cervera e
Molla, 1997).

* O valor ou capital da marca

Para o Marketing Science Institute, o capital da marca -
também designado por valor da marca -, é definido como
um conjunto de associagdes e comportamentos, por parte
dos clientes da marca, dos componentes do circuito de dis-
tribuicdo e da empresa-mae, que permitem & marca ganhar
maior volume de vendas ou maior margem de lucro, que
ndo seriam possiveis sem a marca (Leuthesser, 1988). No
contexto portugués, importa, contudo, citar alguns estudos
relevantes: a tese de Mestrado de Soares (1996) sobre o
valor da marca, ou a clarificagdo desse conceito por Pedro
(1999). Os métodos de avaliagdo do valor da marca apre-
sentam, segundo Calderén et al. (1997), uma taxinomia
com base em dois critérios: tipo de método (marketing
versus financeiro) e objecto de medida (causas versus
efeitos).

O capital de marca pode ser medido, segundo a éptica
das percepcdes do consumidor, pelas dimensdes da noto-
riedade, associagdes @ marca e qualidade percebida, o que
implica uma avaliacdo de varios aspectos: preferéncia de
um produto com marca versus produto sem marca (Aaker,
1991; Agarwal e Rao, 1996; Mackay, 2001); importéncia do
nome (Louviere e Johnson, 1988); e efeito do conhecimento
da marca (notoriedade, recordagdo, reconhecimento,
imagem, forca e associagdes) na resposta do consumidor ao
marketing da marca (Keller, 1993).

Aaker (1991) incorporou também as dimensées de atitude
e comportamento, usando o multiplicador de ganhos,
baseado numa média ponderada da marca em cinco com-
ponentes - notoriedade, associagdes, qualidade percebida,
fidelidade e outros activos de propriedade industrial como
patentes e marcas registadas. Por outro lado, Aaker (1996),
influenciado pelo método Brand Asset Valuator da Young &
Rubicam e pelo método Equitrend da Total Research, propéds
um conjunto de dez medidas do valor da marca que desig-
nou por Brand Equity Ten (ver Quadro I, na p. 61).
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Quadro |
«Brand Equity Ten»

Categoria - medida Problemas e recomendacoes

Fonte: Traducéo e adaptacéo de Aaker (1996)

Park e Srinivasan (1994), Calderén et al. (1997) ou Simon marca serd determinado pelas diferencas de preco obser-
e Sulivan (1993), fundamentam o procedimento usado no vadas entre as marcas estudadas e uma marca considerada
estudo subjacente a este texto, segundo o qual o valor da como referéncia para o zero da escala, sendo os clientes

OUT/DEZ 2003




convidados a indicar o prego que estdo dispostos a pagar
por um produto com um determinado conjunto de atributos,
incluindo o nome da marca.

Simon e Sullivan (1993) referiram, no entanto, que o
método baseado no prémio no preco conduz a enviesa-
mentos, por ndo se considerar a reducdo dos custos de
marketing. Para Biel (1997), o valor da marca depende em
particular do desenvolvimento de uma identidade Unica,
vivida e com significado para a marca.

* Qual a importéancia da origem da marca?!

Por outro lado, os empresdrios também se confrontam
com o insuficiente desenvolvimento do posicionamento e
notoriedade da imagem da marca "Portugal' com reper-
cussdes na percepcdo da origem made in Portugal
(Bandyopadhyay et al., 2003).

Coloca-se, entdo, a segunda questdo-chave: serd que a
nacionalidade ou origem da marca influencia a decisdo de
compra? Por que é que os portugueses preferem as marcas
estrangeiras?

Em 1996, foi criado o Programa Infante, desenvolvido
pela Associagao Industrial Portuense, em colaborag@o com o
Programa Estratégico de Dinamizacdo e Modernizacdo da
IndUstria Portuguesa (PEDIP) e o Instituto Portugués da
Qualidade, cujo principal objectivo visava a melhoria da
qualidade dos produtos portugueses, e, simultaneamente,
uma sensibilizagdo dos consumidores portugueses para a
preferéncia na aquisicdo de produtos portugueses.

No émbito deste programa, o Centro Interdisciplinar de
Estudos Econémicos da Associacdo Industrial Portuense e a
Metris realizaram, em 1996, um estudo de mercado sobre
as preferéncias dos consumidores portugueses relativamente
aos produtos made in Portugal. As conclusées deste estudo
revelaram que os hdbitos dos consumidores variavam de
acordo com a idade e com o estatuto social dos inquiridos.
A avaliacdo comparativa entre determinados produtos fabri-
cados em Portugal e no estrangeiro foi, em média, favordvel
aos produtos nacionais, sendo mais favordvel para os pro-
dutos de uso corrente e massificado.

No entanto, os consumidores portugueses mais jovens
(16-24 anos) e de maior poder de compra (classe A), foram

mais renitentes a preferir os produtos ou marcas made in
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0s consumidores portugueses mais jovens (16-24
anos) e de maior poder de compra (classe fi),
foram mais renitentes a preferir os produtos ou marcas
«made in Portugal». Assim, por exemplo, apenas
30.7% dos jovens (16-24 anos) e 40.5% dos inquiridos
da classe fi, consideraram o vestudrio nacional melhor
que o estrangeiro, pois normalmente associaram
a marca estrangeira - que conheciam melhor - a uma
maior qualidade e design.

Portugal. Assim, por exemplo, apenas 30.7% dos jovens (16-
24 anos) e 40.5% dos inquiridos da classe A, consideraram
o vestudrio nacional melhor que o estrangeiro, pois normal-
mente associaram a marca estrangeira - que conheciam
melhor - a uma maior qualidade e design.

No contexto desta temdtica, apresenta-se aqui também
uma referéncia especial & contribuicdo dada pela tese de
Doutoramento e outras publicacdes de Vinhas da Silva
(1998, 2001), sobre a influéncia do pais de origem dos
fornecedores de vestudrio (neste caso, os exportadores por-
tugueses), no modelo de decisdo de compra dos com-
pradores do pais de destino (retalhistas do Reino Unido).

Recentemente, Bandyopadhyay et al. (2003) mediram a
percepcdo dos consumidores portugueses em relagdo a
roupas origindrias de Espanha, EUA, ltélia, Franga,
Alemanha e Portugal. Em termos de qualidade percebida e
prestigio, os produtos portugueses ocupavam a quarta
posicdo num ranking liderado pela Franca e Itdlia. Porém,
nas dimensoes valor e acessibilidade, os produtos portugue-
ses e espanhois obtiveram as melhores avaliagoes.

Num mundo globalizado, os produtos incorporam fre-
quentemente componentes de origens diversas. O pais de
origem da marca, na qual a marca estd sediada, e onde nor-
malmente o produto é concebido, nem sempre corresponde
ao pais da unidade de montagem ou de fabricagéo. O pro-
duto apresenta, portanto, uma nacionalidade hibrida e mul-
tifacetada, o que torna muito dificil, para o consumidor, a
identificacdo da origem nalgumas categorias (Chao, 2001).
Assim, segundo a taxinomia de Papacosta e Broderick
(2002), pais de origem (COO - Country of Origin) é definido
como o pais que o consumidor associa ao produto, inde-
pendentemente do local onde é produzido.
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Recentemente, Bandyopadhyay «et al.» (2003)
mediram a percepcdo dos consumidores portugueses
em relacdo a roupas origindrias de Espanha, EUR,
Itdlia, Franca, Alemanha e Portugal. Em termos de
qualidade percebida e prestigio, os produtos
portugueses ocupavam a quarta posicao num ranking
liderado pela Franca e Itdlia. Porém, nas dimensdes
valor e acessibilidade, os produtos portugueses e
espanhdis obtiveram as melhores avaliacdes.

Bilkey e Ness (1982), ou, mais recentemente, Verlegh e
Steenkamp (1999), fizeram uma revisdo dos estudos, que
comprovam a influéncia da origem da marca:

* na atitude perante a marca (Aaker, 1996);

* nas decisdes de compra (Bruning, 1997);

* na qualidade percebida (Thakor e Katsanis, 1997);

* na imagem percebida (Parameswaran e Pisharodi, 1994);

* na reputacdo dos distribuidores (Chao, 1989);

* na preferéncia e intengdo de compra de vestudrio
(Dickerson, 1982, 1987; Ettenson, Wagner e Gaeth,
1988; Daneshvary et al., 2001).

A nacionalidade da marca pode actuar como:

* uma pista de decisdo extrinseca, que pode ser usada na
auséncia de informagdo intrinseca, e produzir um
esteredtipo do tipo enviezamento do pais de origem (Bilkey
e Ness, 1982); porém, Agrawal e Kamakura (1999) defen-
dem que a origem da marca constitui um atributo ou infor-
macdo de decisdo extrinseca, entre muitas outras extrinse-
cas e intrinsecas, que, normalmente, diluem esse efeito, o
que significa que nem sempre este se traduz num prémio
de preco ou desconto;

uma informagéo a partir da qual os consumidores fazem
inferéncias sobre produtos e atributos (Han e Terpstra,
1988);

um efeito de halo (Han, 1989; Hong e Wyer, 1989), que
ocorre quando os consumidores néo estdo familiarizados

com o produto;

* uma heuristica de deciséo, quando a informac@o sobre o
produto escasseia, mas quando existe informacdo sufi-
ciente, a nacionalidade é uma informagdo processada
como qualquer outro atributo (Erickson, Johansson e
Chao, 1984; Han, 1989; Hong e Wyer, 1989, 1990).
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Em todos estes processos, a imagem do pafis pode consti-
tuir um constructo sumdrio das crencas sobre o produto.
Nagashima (1970, p. 68) definiu imagem de um pais como
"a imagem, a reputacdo, o esteredtipo que os gestores e os
consumidores associam aos produtos de um pais especifico.
Esta imagem é criada por varidveis como os produtos repre-
sentativos, as caracteristicas nacionais, a situacdo econémi-
ca e politica, a histéria e as tradicées’. Martin e Eroglu
(1993) desenvolveram uma escala de medicéo da imagem
do pais com catorze itens (CIS - Country Image Scale). Para
estes autores, a imagem de um pais é captada por trés fac-
tores: econémico, politico e tecnolégico.

Se a origem do produto e a origem da marca influenciam
a decisGo de compra, entdo o construtor da marca deve
explorar esse facto?

Existem algumas evidéncias que mostram que a con-
cepgdo e o desenvolvimento de uma estratégia de construcdo
da marca pode ser afectada pela origem do produto. O
cbdigo genético da identidade da marca inclui a nacionali-
dade e os valores culturais do pais de origem como factores
de diferenciacdo. A marca de gelados Haagen Dazs, cujo
nome sugere uma origem dinamarquesa, tem a sua origem
nos EUA. Matsui é uma marca inglesa de produtos elec-
trénicos. Para Mueller, Mack e Broderick (2001), os constru-
tores da marca pretendem comunicar uma origem mais
'conveniente' - ou congruente - com o posicionamento do
produto, escondendo a origem real.

Neste contexto, Leclerc, Schmitt e Dubé (1994, p. 263)
estudaram a estratégia designada por foreign branding, que
consiste em "pronunciar ou escrever o nome da marca em
lingua estrangeira”. Esta estratégia introduz a possibilidade
das empresas portuguesas usarem nomes estrangeiros
como forma de, por um lado, ultrapassar o problema da
rejeicdo do produto nacional, e, por outro, reposicionar o
produto invocando valores e associagdes & qualidade
intrinsecas do pais estrangeiro. Esta estratégia é |G usada,
por exemplo, por algumas empresas no sector do ves-
tudrio e calcado, que usam nomes italianos e franceses
para os seus produtos (Serrdo, 1998). A legislacdo actu-
alizada recentemente levantou as Gltimas barreiras & uti-
lizacdo de nomes estrangeiros nas marcas registadas em
Portugal.
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Al estratégia designada por «foreign branding»
consiste em "pronunciar ou escrever 0 nome da marca
em lingua estrangeira". Esta estratégia introduz
a possibilidade das empresas portuguesas usarem
nomes estrangeiros como forma de, por um lado,
ultrapassar o problema da rejeicdo do produto
nacional, e, por outro, reposicionar o produto
invocando valores e associacdes a qualidade
intrinsecas do pais estrangeiro. Esta estratégia é ja
usada, por exemplo, por algumas empresas no sector
do vestudrio e calcado, que usam nomes italianos e
franceses para os seus produtos.

A preferéncia por produtos nacionais também estd associ-
ada ao 'etnocentrismo' do consumidor, que, segundo Shimp
e Sharma (1987, p. 280), é definido como "as crengas dos
consumidores sobre a (i)moralidade da compra de produtos
estrangeiros”. No entanto, a conveniéncia e os servicos de
assisténcia técnica pés-venda, podem também ser boas
razdes para preferir produtos nacionais.

Estas consideracdes teéricas conduzem & formulacéo de
algumas hipéteses de trabalho:

* H1 - o pais de origem do produto influencia a resposta &
publicidade;

* Hla - os consumidores 'etnocéntricos' preferem e valorizam
mais as marcas porfuguesas.

Estratégia de construcao da marca: o modelo SCARM

Existe ainda um terceiro argumento que influenciou a
definicdo dos objectivos do estudo e a corrente seguida
nesta investigac@o. As temdticas de marketing em estudo e
publicac@o no inicio do terceiro milénio, versam tendencial-
mente sobre o marketing das emogoes, e o marketing rela-
cional ou de relacionamento (relationship marketing), em
que todo o processo estratégico e tactico da construcdo da
marca se focaliza na relagdo cliente-marca.

E neste contexto que surge, por exemplo, o conceito de
lovemark, introduzido por Kevin Roberts, director-geral da
Saatchi & Saatchi, e definido por Beckmann (2002) como
'uma marca caracterizada por uma intima, apaixonada e
comprometida ligacdo consumidor-marca, e... a marca
torna-se entdo uma extensdo da identidade do consumidor
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e suporta esse mesmo auto-conceito do consumidor”.

Estd claramente demonstrado que a "magia da marca”
reside no relacionamento marca-cliente, uma das principais
fontes geradoras do valor da marca. A componente "'marca
como pessoa’, e a congruéncia entre a personalidade da
marca e o auto-conceito, também designada por auto-con-
gruéncia, moderada pelas varidveis individuais e situa-
cionais, sGo os factores-chave do desenvolvimento desse
relacionamento. Sirgy (1982) foi o primeiro de muitos
autores a defender que a auto-congruéncia influencia posi-
tivamente a escolha e a decisdo de compra.

Brodie, Glynn e Durme (2002) desenvolveram uma teoria
que integra a teoria da construgdo da marca, o marketing
relacional e a andlise econémico-financeira que estd na
base do conceito de customer equity, definido como o valor
total do activo constituido pelos clientes, e que compreende
trés componentes:

* value equity - a percepgéo do valor pelo cliente final;

* brand equity - o valor da marca e a avaliacéo subjectiva e
emocional;

* retention equity - a fidelidade e a inten¢do de recompra.

Segundo o modelo proposto nesta investigacdo, o
Self-Congruent Advertising Response Model (SCARM),
descrito na Figura 1, a auto-congruéncia constitui a forca
motriz do processamento da publicidade e da adopgdo de
novas marcas. O estudo das estratégias de construcdo de
marcas novas implicou, em primeiro lugar, a andlise exaus-
tiva do momento em que estas estratégias produzem um efeito
real actuando sobre o consumidor. Esse momento ocorre
quando se produz um contacto entre o consumidor-alvo e o
estimulo comunicacional da nova marca, designada aqui por
'marca embriondria’, uma vez que se pretende analisar o
momento da 'concepcéo' da marca e a definicdo do seu 'codi-
go genético' na fase inicial do langamento no mercado.

O consumidor que possui um conjunto de caracteristicas
sécio-demogréficas e psicogréficas e um determinado
conhecimento prévio da categoria, é exposto com algum
envolvimento & mensagem publicitéria, que Ihe comunica,
pela primeira vez, a identidade e a vantagem competitiva de
uma nova marca portuguesa de vestudrio, e, portanto, de
mais uma alternativa de compra. Qual seré a resposta deste
consumidor, em termos de atfitude em relacdo ao andncio,
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Figura 1
«Self-Congruent Advertising Response Model» - SCARM (estrutura conceptual)

Branding Input
Personalidade — Identidade - Design

Branding Input

Origem

Branding Input

i B

Prego

Estratégia de copy da publicidade

Processamento
do estimulo
publicitario

w

Auto-
congruéncia

o

Imagem e
capital da
marca

Resposta a
publicidade

Aud-Av-PI

Envolvimento Variaveis Psicograficas
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publicidade da moda, susceptibilidade a influéncia interpessoal, valores
materialistas, desejo por produtos tnicos e sensibilidade ao prego

atitude em relacdo & marca, preferéncia, intencdo de com-
pra e preco maximo a pagar?

Na 'caixa negra' que envolve o processamento cognitivo e
emocional do estimulo publicitario, ocorre uma avaliacdo do
grau de congruéncia da personalidade da marca com o
auto-conceito (real ou ideal), que antecede e influencia sig-
nificativamente a decisdo de adopcéo/compra, conforme se
postula na segunda hipétese de trabalho: H2 - quanto maior
é a auto-congruéncia, mais favordvel serd a resposta a
publicidade de constru¢go da marca (em termos de
preferéncia, preco maximo a pagar), e, consequentemente,
maior serd o valor da marca.

* Metodologia

No dmbito do projecto de investigacao referido na intro-
ducdo, optou-se por uma abordagem, em que se usou a téc-
nica estatistica da andlise conjunta (CA), com a elaboragéo
de um plano factorial, por um lado, com cinco estratégias de
diferenciacdo com base no constructo personalidade-identi-
dade-design (sinceridade, competéncia, excitacdo, sofisti-
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cagéo e rudeza) e, por outro, com trés nacionalidades da
marca (portuguesa, estrangeira e foreign branding).

A realizagdo da andlise conjunta implicou a construcéo de
dez estimulos, compostos por uma imagem, logotipo e nome
(ver Figura 2, na p. 66). Para simular o terceiro nivel da origem
da marca - o foreign branding), utilizou-se 0 mesmo estimu-
lo do nivel marca estrangeira, acompanhado de um texto
explicativo, em que se afirmava que a marca (com nome
inglés) era de origem portuguesa e os seus produtos fabri-
cados em Portugal. A apresentagdo desse texto foi planeada
para uma pdgina separada, na sequéncia da avaliacdo de
cada estimulo de marca estrangeira.

Os sujeitos foram expostos aos estimulos constituidos por
andncios de revista pré-testados em termos da personali-
dade da marca, segundo a Brand Personality Scale de Aaker
(1997). Estes estimulos foram apresentados dentro de
sacas-catdlogos num dossier individual. Foram construidos
os trinta cadernos, com os dez anUncios, de forma a contro-
lar a ordem de apresentacdo, ou seja, em cada sessdo de
aplicacdo da andlise conjunta, cada andncio foi apresenta-
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Figura 2
Estimulos publicitdrios usados na andlise conjunta

Sinceridade Excitacio Competéncia Sofisticacio Rudeza Referéncia
Semente Oxigénio Indice Caxemira Terra Alta Modelo
Seed Oxygen Index | Cashmere Highland iy

do trés vezes em todas as posicdes possiveis, da primeira &
décima posicdo. A ordem de apresentacdo foi distribuida
aleatoriamente entre os individuos do grupo, e foram tomadas
medidas preventivas para evitar eventuais trocas de
impressdes entre os individuos presentes na sala. No final, os
sujeitos avaliaram também o estimulo da marca Modelo, que,
nos pré-testes realizados, apresentava caracteristicas para
servir de referéncia para o valor minimo do capital de marca.

Apds a exposicdo a cada estimulo, os sujeitos avaliaram:
* a auto-congruéncia, numa escala (1-7), segundo o pro-

cedimento proposto por Sirgy et al. (1997);

* a preferéncia global pela marca de roupa, numa escala
métrica de 11 categorias (0 - 'ndo gosto nada'’; 10 - 'gosto
muito');

* preco méximo a pagar por uma peca de roupa.

Neste estudo, optou-se por realizar uma andlise conjunta,
designada por CBC1, em que se usou um mapa de decisdo
mental, que assistiv a decisGo de escolher as trés marcas
mais preferidas, a partir das 45 alternativas expostas. Neste
mapa, na horizontal, apresentaram-se as cinco imagens cor-
respondentes as cinco dimensdes da personalidade. Na ver-
tical, e em coluna por debaixo das imagens, definiram-se
trés niveis de preco para uma peca de roupa - umas calcas:
1) preco econémico - 3.000%00 (o estudo foi realizado com
valores em moeda antiga); 2) preco moderado -
12.000$00; e 3) preco elevado - 30.000$00.
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Para cada nivel de preco, apresentaram-se os trés nomes de
marca diferentes, correspondentes cos diferentes niveis de
nacionalidade da marca. Assim, por exemplo, para a marca
sincera, e para o nivel de preco moderado (12.000$00)
surge: Semente, Seed e Seed (made and designed in Portugal).
Portanto, as 45 alternativas, que resultam das combinacdes de
cinco personalidades x trés nacionalidades x trés precos,
foram numeradas de 1 a 45, tendo o sujeito indicado apenas
o nimero da alternativa que escolheu.

Um dos obijectivos consistiv ainda na recolha do perfil
psicogrdfico do inquirido. Com base na adaptagéo e tradugéo
de escalas disponiveis na literatura, mediram-se diversas
varidveis psicogrdficas, das quais se destacam aqui: o etnocen-
trismo medido por 17 itens em escala (1 - 'discordo totalmente'
a 7 - 'concordo totalmente'), que constituem a CETSCALE de
Shimp e Sharma (1987); a sensibilidade ao preco medido
pelos 4 itens sugeridos por Goldsmith e Newell (1997); e a
escala Fashion Leadership de Goldsmith, Freiden e
Kilsheimer (1993).

Recolheu-se uma amostra de conveniéncia, constituida por
302 jovens de ambos os sexos (36.4% do sexo masculino e
64.6% do sexo feminino), com idades compreendidas entre
os 15 e os 25 anos, residentes maioritariamente nos distritos
de Porto e Braga.

Em termos de idade e de grau educacional, a amostra é
constituida por dois grupos distintos:

REVISTA PORTUGUESA € BRASILEIRA DE GESTAO



ESTUDOS

* Grupo 1 - 159 sujeitos (41.5% do sexo masculino e 58.5%
do sexo feminino), com idades compreendidas entre os 15
e os 19 anos, alunos do ensino secundério, frequentando
o Instituto Nun' Alvares de Santo Tirso;

* Grupo 2 - 143 sujeitos (30.8% do sexo masculino e 69.2%
do sexo feminino), com idades compreendidas entre os 20
e 0s 25 anos, alunos do ensino superior, frequentando a
Universidade do Minho ou a Universidade Fernando
Pessoa (Porto).

* Discussao dos resultados

Os jovens preferem, em geral, marcas sofisticadas com
nome estrangeiro, mas de origem portuguesa, como resulta
evidente da andlise das médias e desvios-padrdo da preferén-
cia pelas marcas dos estimulos patente no Quadro |I.

A andlise conjunta? (CA) das preferéncias revelou que, a
dimensdo sofisticagdo obteve valor maximo para a utilidade
parcial média agregada (0,670), seguida pela dimensdo
excitagdo (0,513) e rudeza (0,289). Ao contrario, as dimen-

sées competéncia (-0,980) e sinceridade (-0,492),
obtiveram utilidades parciais negativas. As marcas exci-
tantes constituem uma segunda opgdo com elevada
preferéncia, enquanto é clara a rejeicdo das marcas com-
petentes e sinceras.

Ao nivel da influéncia do factor nacionalidade, verifica-se
que as marcas foreign branding sdo as mais preferidas
(0,040), seguidas das marcas portuguesas (0,005) e, final-
mente, pelas marcas estrangeiras (-0,030). A importéncia
média da personalidade foi de 84.42%, enquanto a
importéncia média da nacionalidade foi de 15.58%, o que
mostra que o factor personalidade da marca tem uma ele-
vada importancia relativa na definicdo das preferéncias.

Para a amostra global, o nivel médio de etnocentrismo
medido pela CETSCALE de Shimp e Sharma (1987), foi de
56,7 (DP=16,8), acima do valor médio da escala (51) e dos
valores reportados pelos autores da escala. Isto significa que
os jovens desta amostra revelaram uma tendéncia para um
comportamento etnocéntrico, ou seja, preferem comprar

Quadro Il
Médias e desvios-padrao da auto-congruéncia, preferéncia e preco maximo a pagar
e valor das marcas dos estimulos publicitdrios

| Auto-congruéncia

Preferéncia

Preco maximo a pagar

(*) A auto-congruéncia foi avaliada pelo mesmo estimulo usado para o nivel das marcas estrangeiras (Seed, Oxygen, Index, Cashmere e High Land)
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fl importancia média da personalidade foi de 84.42%,
enquanto a importancia média da nacionalidade foi
de 15.58%, o que mostra que o factor personalidade

da marca tem uma elevada importancia relativa
na definicdo das preferéncias.

produtos made in Portugal em detrimento de produtos
importados, como forma de proteger e fomentar a econo-
mia portuguesa. Porém, os resultados néo suportam a
hipétese H1a, pois ndo se constatam diferencas significativas
das respostas entre os sujeitos com elevado grau de etno-
centrismo (acima da mediana) e os sujeitos com baixo etno-
centrismo (abaixo da mediana).

A andlise conjunta baseada na escolha CBC1, implicou a
realizacdo de uma Unica tarefa de escolha, usando o mapa
de ajuda & decisdo, conforme foi descrito na metodologia.
O estimulo publicitério da Oxygen (12.000$00), correspon-
dente & composicéo excitacdo - foreign branding - preco
moderado, obteve o melhor resultado em termos de preferén-
cia como primeira escolha: 11.9%. No conjunto das trés
escolhas, observa-se que a Oxygen e a Cashmere, na verséo
made in Portugal e a preco moderado (12.000$00), ultra-
passam a preferida como primeira escolha, obtendo 21.2%.

Com base nas respostas & primeira escolha, foi possivel,
através das frequéncias contadas nivel a nivel, determinar as
quotas de preferéncia, para a amostra global (ver Quadro
). Assim, verificou-se que 70.9% dos inquiridos optaram,

como primeira escolha, por marcas com prego moderado,
enquanto apenas 15.2% escolheram marcas com preco ele-
vado, e 13.9% escolheram marcas econémicas. Concluiu-se
mais uma vez que a marca com personalidade excitante
(Oxygen), nome estrangeiro (made in Portugal) e nivel de
preco moderado, constitui a combinag@o ideal (representa-
da a verde ). Tal como se esperava, a marca excitante
estrangeira também obtém o valor médio de auto-con-
gruéncia mais elevado (ver Quadro II).

Realizaram-se ainda testes Qui-Quadrado para verificar a
existéncia de diferencas significativas nas proporcées das
escolhas dos niveis de personalidade, nacionalidade e
preco. Assim, é interessante confirmar que, para as marcas
sinceras, o nome portugués é mais preferido, enquanto, por
exemplo, nas marcas excitantes, o nome inglés é preferido.
No caso das marcas competentes, a estratégia foreign
branding obtém melhores resultados.

Estas conclusdes constituem, desde logo, claras linhas de
orientacéo para o construtor da marca no momento da
escolha do nome da marca. Em suma, pode, portanto, con-
cluir-se que os resultados suportam a hipétese H1, segundo
a qual a resposta & publicidade é influenciada pelo pais de
origem.

Existe também maior preferéncia das jovens do sexo femini-
no pelas marcas excitantes e sofisticadas, e, inversamente,
uma menor preferéncia pelas marcas rudes. Por outro lado,
as marcas rudes sdo mais preferidas pelos jovens do ensino
secunddrio do grupo 1, enquanto as marcas competentes

Quadro 111
Quotas de preferéncia (%) para a interaccdo entre a personalidade e a origem da marca
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sdo preferidas pelos jovens universitarios do grupo 2.

Foi possivel também, a partir das primeiras escolhas, analisar
a interacgdo do preco com a personalidade da marca (x2
g=24,9; p=0,002), para cada nivel de nacionalidade da
marca, que se podem observar da Figura 3 & Figura 5.

Figura 3
Sensibilidade ao preco para as marcas portuguesas
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Na andlise da sensibilidade ao preco das marcas por-
tuguesas, vé-se que a marca sofisticada Caxemira é a mais
preferida ao preco moderado, sendo ultrapassada pela
Semente e Oxigénio quando o preco sobe para 30.000$00.
Para as marcas com nome estrangeiro, a marca excitante
Oxygen é sempre a mais preferida, excepto se o preco
baixar para os 3.000$00 - nesse caso, a marca rude High
Land é a marca mais preferida.

€ interessante confirmar que, para as marcas sinceras,
0 nome portugués é mais preferido, enquanto,
por exemplo, nas marcas excitantes, 0 nome inglés
é preferido. No caso das marcas competentes,
a estratégia «foreign branding» obtém
melhores resultados.

No Quadro Il pode ver-se que a marca que atingiu um
preco médio mais elevado foi a Cashmere (made in Portugal),
enquanto no extremo oposto estd a Semente, embora com um
preco acima do obtido pela Modelo. Os jovens do sexo mas-
culino estdo dispostos a pagar mais pelas marcas compe-
tentes e rudes. Por outro lado, os jovens do grupo 1 estdo
dispostos a pagar mais pelas marcas sinceras, excitantes e
sofisticadas.

Ainda na Figura 6, apresenta-se a curva de sensibilidade

Figura 4
Sensibilidade ao preco para as marcas estrangeiras
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Figura 5
Sensibilidade ao preco para as marcas «foreign branding»
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ao prego, obtida a partir das frequéncias relativas acumu-
ladas dos precos a pagar pelas marcas foreign branding.
Para os outros niveis de origem, apresenta um aspecto
semelhante. Também se verificou, para cada nivel da
personalidade da marca, que néo existem diferencas sig-
nificativas entre as curvas de sensibilidade ao prego para
os diferentes niveis de origem da marca. Assim, por
exemplo, na Figura 6, para um preco de 12 contos,
93.4% dos sujeitos ndo estavam dispostos a pagar mais
pela marca sincera Seed (made in Portugal), o que sig-
nifica que apenas 6.6% dos sujeitos ainda pagariam
acima de 12 contos.

Porém, para o mesmo preco: 18.5% ainda pagariam mais
do que 12 contos por umas calcas da Oxygen (made in
Portugal); 18.5% dos jovens pagariam mais pela marca
sofisticada; 15.9% dos jovens pagariam mais pela marca

OUT/DEZ 2003 I 69



com personalidade do tipo rudeza; enquanto apenas 12.6%
estariam dispostos a pagar mais por uma marca compe-
tente. Em nenhum momento se ultrapassou os 30 contos
pelas calcas que alguns jovens ainda mostraram estar dis-
postos a pagar pelas marcas, sobretudo as sofisticadas e
excitantes. Este resultado vem suportar a manipulagéo nos
niveis de precos realizada nas andlises conjuntas baseadas
na escolha.

Os coeficientes de correlag@o entre a auto-congruéncia e
as varidveis de resposta & publicidade sdo significativos, ele-
vados e positivos, tomando valores entre 0,66 (Caxemira) e
0,76 (Index), confirmando a hipétese H2 sugerida entre
outros por Sirgy (1982).

Realizou-se também uma andlise de variéncia com medi-

Figura 6
Curvas de sensibilidade ao preco das marcas
«foreign branding»
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Frequéncias relativas acumuladas dos precos a pagar (em contos) pelas
marcas foreign branding com diferentes personalidades da marca

das repetidas da variavel preco a pagar, segundo o Método
GLM (General Linear Model), com definicio de um plano
factorial que combinou dois factores intra-sujeitos, cinco per-
sonalidade-identidade-estilo (sinceridade, excitagéo, com-
peténcia, sofisticacdo, rudeza) x trés origem da marca (por-
tuguesa, estrangeira, foreign branding), com a co-varidvel -
infencdo de compra ($=0,298, t=5,40, p<0,001). Esta
andlise revelou efeitos significativos da personalidade e da
origem. Relativamente &s varidveis inter-sujeitos, verificou-se
a existéncia de uma influéncia: do grupo; da interaccéo do
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grupo com a personalidade; e da interaccdo do sexo com
personalidade.

As varidveis inter-sujeitos que influenciaram o preco a
pagar foram: a lideranca na adopgdo de novas modas e a
sensibilidade ao preco em interaccdo com a personalidade
e origem. Os sujeitos foram classificados como lideres na
adopgéo de novas modas, quando o valor da escala Fashion
Leadership se situava acima da mediana, cujo valor foi igual
a média, 11,0 (DP=3,6). Estes sujeitos, designados por HFL,
estdo dispostos a pagar mais pelas marcas excitantes e pelas
marcas sofisticadas, conforme se pode ver no Quadro V.
Enquanto no mesmo quadro se vé que os jovens mais sen-
siveis ao preco (HPS), estdo, comparativamente com os
sujeitos LPS, dispostos a pagar muito menos pelas marcas
sinceras e pelas marcas excitantes, excepto a Oxygen (made
in Portugal) e as marcas sofisticadas, excepto a Cashmere e
a marca Terra Alta.

Recordando, aqui, que o valor da marca foi determina-
do pela média das diferencas entre o preco méximo a
pagar e o preco da Modelo, realizou-se também uma
andlise de varidncia com medidas repetidas do valor da
marca segundo o procedimento GLM (General Linear
Model) ANCOVA. Este plano também combinou dois fac-
tores intra-sujeitos, cinco personalidade-identidade-estilo
(sinceridade, excitacdo, competéncia, sofisticacdo,
rudeza) x trés origem da marca (portuguesa, estrangeira,
foreign branding) com a co-varidvel - intengdo de compra
(B=0,134, t=2,34, p=0,020).

Os efeitos significativos sobre o valor da marca séo os
seguintes: personalidade; interaccdo do sexo com a per-
sonalidade; tipo de cluster LFL/HFL; interaccéo do fipo de
cluster LPS/HPS com a personalidade e origem. No Quadro
Il, pode verificar-se que a marca mais valiosa é a marca
sofisticada Cashmere (made in Portugal) seguida da versdo
estrangeira Cashmere e da Oxygen (made in Portugal). No
extremo oposto, encontram-se as marcas sinceras.

Os jovens do sexo masculino valorizaram mais as marcas
competentes e do tipo rudeza, enquanto o inverso ocorreu
para as marcas excitantes. Também os sujeitos lideres na
adopg¢do de novas modas (HFL) valorizam mais as marcas
excitantes, competentes e sofisticadas, enquanto os sujeitos
pouco sensiveis ao preco (LPS) valorizam mais as marcas sin-
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Quadro U
Médias e desvios-padrdo das preferéncias pelas marcas, segundo o nivel de lideranca de adopcdo
de novas modas e o nivel de sensibilidade ao preco

Nota: Diferencas significativas entre os sujeitos com diferente nivel de lideranca na adopgéo de novas modas (LFL versus HFL) e entre os sujeitos de diferente
nivel de sensibilidade ao preco (LPS versus HPS). Valores de t de Student do teste de igualdade das médias de duas amostras independentes, com o nivel de
significancia p<0,001, excepto os valores assinalados com * (p<0,050) e ** (p<0,010).

ceras com nome estrangeiro e a Terra Alta.

Conclusdes

No é&mbito de um projecto de investigacdo de
Doutoramento sobre estratégias de construcdo de marca na
categoria do vestudrio, procurou-se a concepgdo de um
modelo explicativo do processamento e resposta & publici-
dade, bem como do subsequente processo de formagdo do
valor ou capital das marcas novas (em fase de lancamento).
Face as dificuldades evidentes de implantacdo das marcas
portuguesas junto do jovem consumidor, este estudo visava
também a discussdo de algumas linhas de orientagéo
estratégicas para a constru¢do de novas marcas portuguesas.

Realizou-se uma andlise conjunta em que se observou a
resposta a estimulos publicitérios de marcas de roupa ficti-
cias, simulando o processo de adopg¢do de novas marcas. A
origem da marca, como varidvel de input da estratégia de
construgdo da marca, foi um dos factores analisados com
trés niveis: marca portuguesa, estrangeira (nome inglés) e
nome inglés mas made in Portugal. A origem do
produto/marca influencia a resposta & publicidade.
Conforme postulado na hipétese H1, existe uma influéncia
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da origem traduzida no facto das marcas foreign branding
serem as mais preferidas. Porém, a importancia deste factor
¢ muito menor do que a importéncia do factor personali-
dade da marca. Uma explicacéo para a baixa importancia
relativa do pais de origem pode estar na percep¢do, cada
vez mais frequente, da possibilidade do pais de fabricacao
ser diferente do pais de design ou da concepgdo da marca.

Existe também uma influéncia da interaccdo da origem
com a personalidade da marca que deve ser tida em conta,
pois deve haver um match favoravel entre as personalidades
do tipo sofisticagdo ou excitagdo e o nome da marca
estrangeira. Para o construtor de marcas, os resultados deste
estudo parecem ser claros relativamente & preferéncia de
marcas com nome estrangeiro. As personalidades do tipo
sofisticagdo ou excitacdo também tenderdo a impor um
nome estrangeiro. Contudo, em relagéo ao pais de fabri-
cagdo, |G ndo é estritamente necessdrio que o produto seja
fabricado no estrangeiro. Pelo contrério, se o produto for
fabricado em Portugal, acaba por ser mais preferido, devi-
do, talvez, & associacdo da origem portuguesa ao preco
econémico.

Em termos de preferéncia, prego méximo a pagar e valor

1



Para o construtor de marcas, os resultados deste
estudo parecem ser claros relativamente a preferéncia
de marcas com nome estrangeiro. fis personalidades
do tipo sofisticacdo ou excitacdo também tenderao
a impor um nome estrangeiro. Contudo, em relacdo
a0 pais de fabricacdo, jd ndo € estritamente necessario
que o produto seja fabricado no estrangeiro.

Pelo contrdrio, se o produto for fabricado em Portugal,
acaba por ser mais preferido, devido, talvez,

a associacdo da origem portuguesa
a0 preco econdmico.

da marca, a marca sofisticada estrangeira foi a marca que
obteve melhores resultados. Por outro lado, os niveis de
auto-congruéncia e as quotas de preferéncia na andlise con-
junta baseada na escolha sugerem que as marcas excitantes
também apresentam valores de marca similares. A hipétese
H2, segundo a qual o valor da marca estéd positivamente
correlacionado com a auto-congruéncia, foi claramente
suportada, o que confirma o papel moderador importante
da auto-congruéncia na criagdo de relacionamentos
duradouros entre o cliente e a marca, e, consequente, na
geracdo do valor da marca. B

Limitacoes e sugestoes para futuras investigagoes

Importa salientar que as conclusées deste estudo devem ser
analisadas tendo em consideragdo algumas limitacdes que
resultam, desde logo, de opgées que foram feitas relativa-
mente as fronteiras do estudo, da seleccdo das varidveis a
estudar e das restricdes impostas pela metodologia. Assim, as
conclusées do estudo néo deverdo ser generalizadas para
outras categorias ou para outros segmentos de consumidores,
em termos de faixa etdria, de nacionalidade ou tipo de cul-
tura. Embora relativamente as categorias relacionadas com a
moda, existird, com certeza, alguma compatibilidade na apli-
cacéo das conclusées deste estudo. O facto da amostra
recolhida ser uma amostra de conveniéncia poderd constituir
uma limitagdo & representatividade da amostra do segmen-
to-alvo.

Também o uso de estimulos pictéricos, apesar dos cuidados
usados na metodologia, pode produzir enviezamentos ou

confusées de outras varidveis situacionais ndo controladas.
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De referir, no entanto, que no é@mbito do estudo de investi-
gacdo, foram medidas outras variaveis positivamente cor-
relacionadas com a preferéncia, nomeadamente o envolvi-
mento em relacéo & publicidade (Zaichkowsky, 1995), a ati-
tude em relacdo ao andncio e & marca, e a intengdo de com-
pra.

Na sequéncia do estudo de Aaker (1999), ficou mais evi-
dente a relevancia da inclusGo de uma varidvel situacional -
a situacdo de utilizagdo do produto -, que pode condicionar
a congruéncia do auto-conceito com a personalidade da
marca.

Por outro lado, em Setembro de 2003, o ICEP langou o pro-
jecto "Marcas Portuguesas de Comércio" em que a etiqueta
"'made in Portugal" serd substituida por "Portugal Trade®". A
implementacdo e a avaliagdo deste projecto constitui, tam-
bém, uma oportunidade para evoluir na investigacdo desta
temdtica.
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