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RESUMO

A extensdo de uma marca ¢ um grande desafio na gestdo de marketing. As
associagdes que a marca consegue construir na mente do consumidor, € por
consequéncia o seu posicionamento, sdo fatores criticos de sucesso. Estas
associagdes sao processos mentais que nem sempre estdo sobre o raciocinio
consciente do consumidor. Isto leva a necessidade de utilizar de forma
estratégica conceitos da psicologia cognitiva, particularmente tarefas de
associacdo implicita, para que se possa identificar de forma clara elementos de
associacdo de marca para que uma estratégia de extensdo de marca bem-
sucedida.
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1 INTRODUCAO

As empresas identificaram que as marcas associadas a seus produtos ou servigos
estdo entre seus ativos mais valiosos, e manter e refor¢ar suas marcas tornou-se imperativo
para a gestdo de marketing (BRIDGES, KELLER; SOOD, 2003). Uma das principais
vantagens de uma marca forte ¢ que ela possibilita extensdes - novos produtos utilizando os
beneficios ja construidos por uma marca-mae. Contudo a extensdo de uma marca forte nao
garante o sucesso de uma nova marca. As avaliagdoes dos consumidores das extensdes de
marca variam sistematicamente em func¢do da adequacdo entre a marca original ¢ a
categoria de extensio (AHLUWALIA; GURHAN-CANLI, 2000). A extensio pode
desenvolver reconhecimento e associacdes entre um novo grupo de consumidores,
alavancando de maneira mais rapida as vendas de novos produtos, acelerando sua

introdugao no mercado e servindo com um atalho estratégico de grande valor.

Uma opgao de crescimento ¢ usar a marca como ativo para compor novos produtos
(BRIDGES; KELLER; SOOD, 2003). A habilidade de crescer utilizando extensdes de
marcas estd fundamentada no patrimonio da marca original, que permite aproveitar as
associacgdes positivas construidas na mente do consumidor (AAKER; KELLER, 1990). Para
a empresa, a extensao de marca ¢ atrativa porque reduz o risco de falhas no lancamento de
um produto, ja que utiliza o prestigio de imagem de uma marca reconhecida a um produto
que esta entrando no mercado, além reduzir os custos através de ganhos nos esforgos
promocionais ( AAKER; KELLER, 1990). Sob a otica do consumidor, as extensdes de
marca reduzem o risco do consumidor na estratégia predominante de novos produtos. O
nome de uma determinada marca de prestigio atrelado a um novo produto reduz o risco
percebido por um comprador potencial (AAKER, 1990) e levar o nome desta marca a
outros produtos estabelecem um vinculo de credibilidade e notoriedade que a marca mae
possui. Isto deixa o consumidor confortavel, fazendo da “hora da verdade”, ou seja, o
momento de decisdo de compra, algo menos desconfortavel, trazendo para este momento as

boas experiéncias vividas com a marca original.
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Extensdes de marca, no entanto, podem ser uma espada de dois gumes: quando bem
geridas elas fornecem uma nova fonte de receita, reforcam o significado da marca e ajuda a
construir o patriménio da marca (AAKER, 1990); a ma adocao da estratégia de extensdo de
marcas pode ser a perda da oportunidade de criar um novo patrimdénio de marca, ou, em
caso mais extremo, a contaminacdo da marca mae com fatores negativos proporcionados
pela marca derivada. A decisdo de extensdo de uma marca ¢ estrategicamente critica para
uma organizacdo, pois € possivel explorar este importante ativo do negécio (AAKER;
KELLER, 1990), porém a mé gestdo deste patrimdnio pode oferecer um risco a marca
estabelecida e uma redugao no potencial mercadolégico que uma marca forte pode ter. Uma
determinada marca pode falhar em seu processo de extensdo, criando danos a marca
original, em especial se houver um forte vinculo com a marca mae (BRIDGES, KELLER;
SOOD, 2003). Extensdes bem-sucedidas também podem levar a diluicdo da imagem da
marca, pois a base do significado da marca pode ser diferente entre os usudrios leais e nado-
leais - usudrios leais tém estruturas de conhecimento mais ricas e mais desenvolvidas da
marca e podem ter convicgdes mais profundas sobre qual € o significado central da marca se
comparado aos nao usudrios. Mesmo que uma marca seja de uma forma geral bem aceita,
no caso de haver consumidores que tiveram uma ma experiéncia com ela ou a percebem
com uma baixa qualidade, de alguma forma, o uso da extensdo pode limitar o mercado que
nao esta favoravel a esta marca. Ha, contudo, o controverso neste debate: ha evidéncias de
que uma marca forte pode suportar uma extensdo fraca sem qualquer dano. Em
experimentos, Aaker e Kelly encontraram que as marcas com forte percep¢ao de qualidade
nao foram afetadas for extensdes que falharam (apesar destas falhas afetaram a capacidade
da empresa em realizar futuras extensdes). Dado que hd muitas tentativas atualmente nos
mercados e também execucdes por tempo limitado para a extensdo de marca (Edi¢des
Especiais), a receptividade dos consumidores tende a ser mais favoravel e, numa percepcao

inicial, a tolerancia para os erros também.

O sucesso da extensdo de marca depende do comportamento do consumidor: (1) o
consumidor ter crencas positivas e atitudes favoraveis em relagdo a marca original na
memoria, (2) as associacdes positivas facilitarem crengas positivas em relagao a extensdo de

marca e (3) as associacdes negativas nao serem transferidas nem criadas na marca estendida
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(AAKER; KELLER, 1990). A preocupag¢ao com a reputacdo da marca original ¢ assunto
recorrente, mencionada por diversos autores e¢ apresentadas sobre diversas perspectivas: as
extensdes de marca devem aprimorar a marca alvo, de modo a reforgar sua imagem, buscar
nao enfraquecer o nome da marca original e desenvolver o reconhecimento e associa¢des
entre um novo grupo de consumidores (AAKER, 1990). A habilidade de crescer utilizando
extensdes de marcas estd fundamentada no patrimdnio da marca original, por isso ¢ crucial
que seja protegida e nutrida. Caso uma marca seja adicionada apenas para promover
reconhecimento, credibilidade e associacdo de qualidade, ha frequentemente o risco de,
mesmo que uma extensdo seja bem langada, esta venha a ser vulneravel a competicao
(AAKER, 1990). Conforme Aaker (2003), o classico artigo de Gardner e Levy (1955)
mostrou que o sucesso de longo prazo de uma marca depende das habilidades do marketing
selecionar um significado para ser operacionalizado e manter esta imagem ao longo do
tempo. Estas associa¢des podem ser influenciadas por qualquer atividade de marca, o que
leva a necessidade do gerenciamento ativo, em particular, das promog¢oes de vendas, das
decisdes de composicdes de produtos, das decisdes de distribuicdo e politicas de preco, que

podem afetar a marca (AAKER; KELLER, 1990).

2 ASSOCIACOES DA MARCA

Pesquisadores desenharam a distingdo entre associagdes baseadas em atributos e
(e.g. ingredientes necessarios para o desempenho de um determinado produto) e associagoes
ndo baseadas em atributos (eg. aspectos externos que relacionam aspectos do produto ou
servigo a intensdo de compra) (SHERI; KELLER; SANJAY, 2000). Em muitas situagdes, o
posicionamento de um produto por atributo pode ser inutil. Uma marca pode entrar em uma
batalha de especificagcdo- com diferenciadores intrinsecos de performance. Estes apelos t€ém
vida curta visto que os competidores podem alterar seus produtos e¢ desafiar este apelo
(KELLER; SOOD, 2003). O processo de decisdo de compra estd sempre restrito a uma
quantidade limitada de atributos, o que leva a uma dificuldade de diferenciacdo a cada
atributo, especialmente se um competidor estiver bem estabelecido (AAKER, 1990). Esta

similaridade entre as diferentes ofertas pode levar consumidores a desdenhar apelos
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funcionais e decidirem fundamentados em sua percep¢do de qualidade, que ndo ¢
necessariamente fundamentada em associacdes especificas de atributos (AAKER, 1990). A
propria marca, por assim ser, assume valores e concentra atributos que geram uma
convergéncia de percepgoes, as quais, se listadas e avaliadas individualmente, ndo trazem o
mesmo beneficio daquele observado na associacdo e mescla de todos os atributos. Um
ponto crivel e sustentdvel de diferenciacdo a cada atributo pode ser dificil de criar,
especialmente se um competidor estiver bem estabelecido. Em muitas situacdes, o
posicionamento de um produto por atributo pode ser inutil. Uma marca pode entrar em uma
batalha de especificacdo - uma marca com “mais fibras”, resposta “mais rapida” ou “baixa
quantidade de reclamagdes”. Estes apelos tém vida curta - competidores podem alterar
produtos e desafiar o apelo. Os consumidores se tornam confusos: eles desdenham o apelo
da concorréncia e decidem fundamentados em uma percep¢do de qualidade, que ndo ¢

necessariamente fundamentada em associacoes especificas de atributos.

Observa-se, portanto, que a percep¢do do consumidor sobre a marca ¢ um ponto
central na constru¢dao do Brand Equity. A partir de uma abordagem de psicologia, Aaker
(1991) define o brand equity como um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e simbolo que somam ou subtraem valor fornecido por a um produto ou servigo,
tanto para a empresa como para os clientes. Keller (1993) desenvolve uma visdo alternativa
e define o conceito do patrimonio da marca fundamentado no consumidor e como o efeito
da sua estrutura de conhecimento pode afetar o comportamento de compra. Keller vé o
Brand Equity fundamentado na consciéncia, na for¢a e na favorabilidade das associacdes de
marcas que os consumidores mantém na memoria. Ambos os autores concordam que o
processo associativo das marcas ¢ fundamenta no gerenciamento da marca enquanto unica
em termos de oferta bem como na estratégia de franquia da marca para outros produtos.
Porém Keller possui uma abordagem mais cognitiva deste processo, inclusive definindo
uma marca como um conjunto de associagdes que sao realizadas na mente do consumidor
(KELLER; LEHMANN, 2006). Portanto, a avaliagdo de uma marca passa necessariamente
pela investigagdo de um processo psicoldgico, que proporciona identificar quais as

associacdes que uma determinada marca e como estas associagoes podem ser exploradas de
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forma a possibilitar a constru¢do de um patrimonio sélido, fundamentado em associagdes

estabelecidas de forma coerentes na mente do consumidor.

Dois fatores importantes que provavelmente afetam a formacgao de ligacdes sdo as
associacdes das marcas mae e natureza da extensdo da marca. Primeiro s3o as associagoes
dominantes da marca mae que ditam quais as associacdes poderdo ser potencialmente
salientes para os consumidores. A segunda relagdo estd entre a marca mae e a categoria de

extensdo, que influencia as associagodes saliente e podem ser relevantes ou nao.

Estas associagdes de marca podem ser avaliadas fundamentadas em dois principios:
direta ou indiretamente (FAIZI; SZUCS, 2010). A forma direta ¢ questionando ao
consumidor a respeito do que pensa a respeito de determinadas marcas. Outra forma,
indireta, possui a caracteristica de ser mensurada de forma inconsciente, o que pode levar a
associacoes que os consumidores muitas vezes ndo sdo capazes de verbalizar. O beneficio
de desempenho da marca estd na resposta emocional gerada pela associagdo da marca que
possui um processamento automatico, interna e auto gerada, o que muitas vezes
impossibilita o consumidor de descrever como acontece este processo e as relagdes

subjacentes que acontecem (HEATH; FAIRCHILD, 2007).

Um grande desafio em um processo de extensdo de marca ¢ identificar de forma
apropriada as ligagdes que os consumidores possuem em termos de associagdes da marca
mae em novas categorias. Avaliar estas caracteristicas ndo ¢ algo facil, visto que estas
associagdes sdo processos mentais, o que leva a psicologia cognitiva assumir um papel
relevante no processo de avaliagdo de extensdes de marcas. Devido ao pressuposto cada vez
mais comum de que o comportamento do consumidor ndo ¢ apenas direcionado e regulado
por consideracdes cognitivo-racionais, a analise de processos inconscientes e implicitos
entra em cena (HENNIGS et al., 2013). Os processos implicitos no comportamento do
consumidor vém recebendo crescente interesse para compreender as atitudes, julgamentos e
preferéncias destes consumidores (MAISON et al., 2004). A compreensdao dos estados
mentais dos consumidores tem sido uma preocupacdo principal na pesquisa de

consumidores, o que ndo ¢ surpreendente ver que a psicologia tenha tido um profundo
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impacto nas construcdes destes estudos (BRUNEL et al., 2004). A maioria das pesquisas
sobre cognicao do consumidor tem usado medidas explicitas de atitudes, que satisfazem
critérios psicométricos importantes, no entanto, elas tém limitagdes (PERKINS et al., 2008).
Muitas vezes, os consumidores estdo cientes de suas proprias atitudes ou opinides, mas
estdo relutantes em compartilhar as suas proprias atitudes e opinides, outras vezes, 0s
processos mentais e associagdes que sdao construidas em um estudo de auto-relato dos
consumidores sdo diferentes de situagdes que podem ocorrer em condi¢des de compra, onde

associacdes inconsciente podem aflorar de forma involuntaria (BRUNEL et al., 2004).

Compreender a construgao destas associagdes ndo ¢ algo simples. Estdo envolvidos
processos cognitivos complexos, os quais os consumidores nem sempre possuem
consciéncia de que forma ocorrem. Os estudos dos estados mentais dos consumidores tem
sido uma preocupagdo central na compreensdo do comportamento do consumidor e os
psicologos tém assumido um papel altamente relevante no processo de esclarecer as
atitudes, crengas, preferéncias, valores, objetivos e motivacdes dos compradores (BRUNEL
et al., 2004). Em seu trabalho sobre o processo heuristico da decisdo, Daniel Kahneman
demonstra que o cérebro das pessoas funciona de maneira dual, onde ha um mecanismo
responsavel pelo processamento rapido das informagdes, onde estdo os aspectos instintivo,
intuitivo, rapido, inconsciente ¢ emocional. Ele chamou esta forma de processamento de
Sistema 1. O chamado Sistema 2 ¢ mais lento, deliberativo, racional, 16gico e responsavel
pelo pensamento complexo. E possivel ver no sistema 2 mecanismos tais como raciocinio,
planejamento, imaginagdo e pensamento estratégico, cada um com uma fung¢do especifica.
As principais caracteristicas que definem o Sistema 1 ¢ que ele opera através do
funcionamento da memdria associativa: diferentes associagdes vém espontaneamente a
mente sem controle voluntario (DHAR; GORLIN, 2013) formulados a partir de
aprendizagens associativas (ROLISON et al., 2012). Embora possamos fazer um certo
julgamento, ndo € possivel controlar intencionalmente o processo de resposta do Sistema 1.
Portanto, os caminhos de construc¢ao das percep¢oes de uma marca estendida acontecem em
um nivel ndo consciente cujos pardmetros ndo se consegue mensurar de forma

integralmente objetiva. Se de um lado entender as associagdes que uma marca possui Sao
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determinantes para o seu sucesso, de outro esta o desafio de compreender processos mentais

que definem estas associagdes de forma ndo consciente.

3 O TESTE DE ASSOCIACAO IMPLICITA

Uma solu¢do muito adequada para identificar este processo associativo € o Teste de
Associagao Implicita (TAI) (GREENWALD; BANAIJIL 1995; GREENWALD et al., 1998;
RUDMAN et al., 1999; MAISON et al., 2001). Este teste, normalmente aplicado por
programas de computador, consiste em baterias de tarefas que fornecem estimulos para
serem associados pelos sujeitos e, através do tempo de resposta, & possivel identificar as
associacdes mais relevantes que os sujeitos possuem em relagdo a marcas. Em um primeiro
momento sdo apresentados conceitos em duas categorias (duas marcas, sendo um objeto de
estudo e outra como estimulo de apoio) para identificar a eficiéncia de reconhecimento
destas imagens ou palavras. O segundo momento ¢ a introdu¢do das dimensdes do atributo
(caracteristicas das marcas que devem ser mensuradas) também sob a forma de
discriminacdo de duas categorias. Em uma terceira fase, as marcas e atributos sao
sobrepostos para a discriminagao da marca alvo do estudo e dos atributos, que aparecem em
testes alternados. Na quarta etapa, hd uma reversdo da lateralidade de apresentacdo dos
estimulos para a discriminacdo alvo, e a quinta etapa (final) combina a discriminacdo de

atributo com esta discriminacdo da marca alvo de avaliagdo (GREENWALD et al., 1998).

A Figura 1 mostra a proposta do experimento, onde ha duas marcas em avaliagdo (A
e B) e um conjunto de tributos a serem avaliados (aqui representados por atributos 1 e 2,
porém podem ser utilizados n elementos, apresentados em uma condic¢do binaria). A marca
A funciona como alvo de estudo e a marca B como ruido de comparagio. E recomendéavel
que seja uma marca concorrente ou uma marca de pardmetro em relagdo a marca estendida-
a marca mae, por exemplo. Conforme explicado, ha baterias isoladas somente para marcas e
atributos, sendo o estimulo sempre apresentado no centro da tela. Seguem baterias
associativas, conforme demonstra a Figura 1. No centro da tela pode aparecer imagens ou

texto de marcas ou atributos e o objetivo do entrevistado ¢ identificar nas teclas a
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associacdo correta, o mais rapido que puder. Normalmente ha um feedback quando
respostas erradas sdo inseridas (como uma cruz vermelha na tela ou ruido sonoro). A fim de
eliminar possivel viés derivado da lateralidade do cérebro, as mesmas provas sao realizadas

porém com os estimulos invertidos (o que apareceu na direita, passa a aparecer na

A

Marca A Mlarca B
ou ou
Atributo 1 Atributo 2

esquerda).

Figura 1- Este ¢ um exemplo da tela de apresentagdo de um TAI. No centro da tela ¢ apresentado um
estimulo que pode ser uma marca ou um atributo associado a marca a ser avaliado. Abaixo estdo as teclas
de resposta (esta imagem ¢ proveniente de um programa que pode ser utilizado em celular). Como op¢éo
pode ser utilizado o teclado do computador, onde ha um botao associado as respostas da direita e outro

associado as respostas da esquerda.

Através de provas sucessivas e respostas tdo rapidas quanto possiveis, ¢ possivel
estabelecer uma relagdo entre marcas e atributos por meio do tempo de resposta dos
sujeitos. Em uma amostra estatisticamente interessante (ndo ha uma regra na literatura a
respeito da representatividade indicada, porém pode ser utilizada em uma perspectiva
quantitativa, em pesquisas de mercado) had uma quantidade grandes de provas cujo o tempo
de resposta ¢ cronometrado pelo software em uma razdo de milissegundos. O banco de
dados resultante ¢ composto pelo padrao das provas apresentadas € o tempo de resposta
cronometrada na tarefa. Com isto é possivel utilizar testes estatisticos para avaliar em quais
situacdes ha um tempo de resposta significantemente mais rapido, que leva a concluir quais

as associacOes sdo mais fortes entre marca alvo e atributo. Para uma revisao detalhada dos
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calculos, consultar GREENWALD e BANAIJIL 1995; GREENWALD et al., 1998, 2003;
RUDMAN et al., 1999; NOSEK; GREENWALD, 2002 ¢ LANE et al., 2007.

Em estudo utilizando o TAI para avaliar a extensdo de marcas (HENNIGS;
WIEDMANN; BEHRENS; KLARMANN; CARDUCK, 2014) foi demonstrado que a
utilizacdo desta forma de avaliacdo ¢ extremamente importante para controlar as
associacdes de marca e reduzir os riscos de danos a marca mae. Neste estudo, realizado
junto ao mercado de luxo, os autores identificaram variagdes em relacdo a percepgao da
marca derivada, em fungdo do downgrading e do upgrading da marca mae. Alguns alertas
sdo feitos neste artigo a respeito do uso desta técnica para controlar as associagdes
provenientes das variagdes das marcas: (1) o gestor de marketing deve ter dominio sobre os
conceitos implicitos das marcas para que possa estabelecer o posicionamento adequado de
cada uma; (2) no mercado de luxo, o downgrading da marca pode impactar de forma
terrivel para a empresa, com sérios danos, caso a percep¢ao de como este movimento ira

contaminar a marca mae, de forma implicita.

4 CONCLUSAO

A busca por estudos que possibilitem compreender processos subjacentes e medidas
implicitas relativas ao branding recebe cada vem mais interesse dos estudiosos de
marketing (ROSA; MIR, 2014). A extensdo de marca ¢ um processo incerto e arriscado, que
pode levar a consequéncias sérias para a empresa ¢ sequelas para a marca mae. Ao se
considerar a possibilidade de utilizar o ativo de marca para leva-lo a outros produtos, de
forma a facilitar o processo de vendas, ¢ necessario que a empresa identifique o quanto ha
de associagdes que permitam a esta marca se expandir sem prejuizos. A questdo central ¢é:
como identificar esta possibilidade, fugindo das heuristicas tradicionais do pensamento
racional, cuja logica pode limitar a marca de ser levada para outras categorias de produto de
forma bem-sucedida? O TAI ¢ um poderoso recurso para isso. Medidas fisioldgicas
(ressonancia magnética funcional ou fMRI) mostraram que os efeitos do TAI estdo ligados

a ativagdo da amigdala (uma estrutura subcortical associada ao aprendizado emocional e a
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avaliagdo) mas nao com outras regides do cérebro tipicamente envolvidas no processamento
explicito (BRUNEL et al.,, 2004). Isto significa dizer que o TAI consegue capturar
mecanismos relacionados ao centro de decisdo dos consumidores, o que nao ¢ possivel por
perguntas diretas, utilizando mecanismos tradicionais de pesquisa.

A cabeca do consumidor uma fronteira. Utilizar conceitos e tarefas fundamentadas
na psicologia permitem identificar com maior precisdo, ¢ de forma subjacente, possiveis
associacdes e oportunidades para onde o ativo de marcas pode ser direcionado, elevando a

psicologia a um nivel estratégico em decisdes de mercado.

ABSTRACT

Brand extension is a big challenge in marketing management. The associations that the
brand can build in the consumer's mind, and consequently their positioning, are critical
success factors. These associations are mental processes that are not always on the
conscious consumer reasoning. This leads to the need to strategically use concepts of
cognitive psychology, particularly implicit association tasks, that one can clearly
identify elements of brand association for a successful brand extension strategy.

Keywords: Brand extension; Branding; Implicit association test; Cognition for brands;
marketing strategy.
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