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RESUMO

Este estudo tem como tema o posicionamento de marca a partir das estratégias de
relacionamento desenvolvidas visando o publico consumidor. O objetivo geral é
analisar como se da o posicionamento da marca Budweiser a partir das estratégias
de relacionamento desenvolvidas para o consumidor brasileiro. A pesquisa é de
abordagem exploratéria e tem como métodos a pesquisa bibliografica e o estudo de
caso. Através da pesquisa bibliografica sdo apresentados os conceitos de marca,
imagem e posicionamento na visdo de marketing e relagdes publicas; a
comunicacdo de mao dupla e mao Unica, os modelos de relacbes publicas e os
objetivos da comunicagdo simétrica de duas méos, o relacionamento de méo dupla e
esse processo ho posicionamento de marca por meio da funcdo do profissional de
relacdes publicas. O estudo de caso teve como objeto a marca internacional de
cervejas Budweiser. Como técnicas na analise foram utilizadas a analise
documental, entrevista e questionarios. De forma geral concluiu-se que, através do
fortalecimento de suas acfes em pilares como a musica e o esporte, a Budweiser
utiliza as suas estratégias de posicionamento no Brasil reforcando seus valores de
tradicdo, autenticidade e personalidade. No entanto, os consumidores nao
percebem, na perspectiva de uma comunicacdo de mao dupla, todas essas acoes. A
partir disso defende-se a importancia do profissional de relagcbes publicas no
processo de legitimacdo de posicionamento da marca no pais, por meio da
adequacdo de estratégias e do desenvolvimento de uma comunicacdo de méao
dupla/simétrica.

Palavras-chave: Posicionamento, Budweiser, relacdes publicas, comunicacdo de
mao dupla/simétrica.



ABSTRACT

This study addresses the subject of brand positioning from relationship developed
strategies aimed at the consumer. The general objective is to analyze Budweiser's
positioning from its relationship strategies developed for the Brazilian consumer. The
research contains an exploratory approach, the methods of bibliographic research
and a case study. Through the bibliographic research it presents the concepts of
brand, image and positioning in marketing and public relations vision; the two-way
and one-way communication, the models of public relations and the objectives of
two-way symmetrical communication, the two-way relationship and this process of
brand positioning through public relations activities. The object of the case study is
the international beer supplier Budweiser. The techniques used in the analysis
include documentary analysis, interview and questionnaires. Overall it was concluded
that through the strengthening of actions in pillars such as music and sport,
Budweiser uses these strategies of positioning in Brazil, reinforcing values such as
tradition, authenticity and personality. However, the consumers do not realize these
actions in a view of two-way communication. The research also concludes the
importance of public relations professionals in the process of brand positioning
legitimacy in the country, through adequate strategies and the development of a two-
way symmetrical communication.

Keywords: Positioning, Budweiser, public relations, two-way symmetrical
communication.
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1 INTRODUCAO

Os meios de comunicacdo estdo se tornando cada vez mais acessiveis e
propicios ao consumo facil, aumentando a possibilidade de escolha na hora de
consumir as marcas, promovendo identificacdo e opcdes diferenciadas para os
consumidores. Por outro lado, esse processo desafia o trabalho das organizagbes
que almejam alcancar um posicionamento solido em seus respectivos segmentos.
Neste contexto, o mercado de cerveja € 0 setor com maior crescimento na
atualidade e o mais complexo em termos de posicionamento de marca, conforme
ser& esclarecido abaixo.

O mercado mundial de cerveja mudou na ultima década. Com a producéo de
cervejas artesanais, o setor, que jA era um dos maiores do mundo, esta se
desenvolvendo com rapidez. A busca pelo produto torna o meio competitivo para as
organizagbes, faz com que elas firmem seu posicionamento e busquem se
concretizar como marca, a fim de fidelizar seus consumidores, gerando identificacao
por meio de campanhas de comunicacao e acdes estratégicas.

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria da Cerveja (CervBrasil), em
agosto do ano de 2015, a producéo de cerveja no Brasil teve uma alta de 5,6% em
relacdo a agosto de 2014, chegando a 1,09 bilhdo de litros!. De acordo com a esta
associacao, o calor fora de época teria estimulado o consumo da bebida. A grande
diversidade de cervejas existentes, tais como a lager?, premium?, entre outras, bem
como as prediletas desse novo mercado, as artesanais, dao aos consumidores
muitas possibilidades de escolha. Depreende-se disso, que todo esse cenario
dificulta o trabalho dos profissionais da area da comunicagdo no momento de
planejar as estratégias de posicionamento para destacar suas marcas no mercado
competitivo.

Partindo-se desse contexto, o estudo teve como motivacdo o0 seguinte
problema de pesquisa: como acontece o posicionamento da marca Budweiser no
Brasil, especialmente a partir das estratégias de relacionamento que sao

desenvolvidas visando o publico consumidor?

! Fonte: Associacgédo Brasileira da Indistria da Cerveja. Disponivel em:
<http://cervbrasil.org.br/arguivos/informes/INFORME-SETEMBRO-2015.pdf>. Acesso em: 24 de abril
de 2016.

2 Cervejas de baixa fermentagdo ou fermentacéo a frio.

3 Cerveja mais maltada e lupulada. Em alguns casos possui maior porcentagem de alcool do que as
do tipo lager.
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Para responder o problema proposto, a pesquisa tem como objetivo geral
analisar como se da o posicionamento da marca Budweiser a partir das estratégias
de relacionamento desenvolvidas para o consumidor brasileiro. Como objetivos
especificos, tem-se:

e Verificar quais sdo as estratégias globais de posicionamento da marca
Budweiser e como elas se desdobram no Brasil;

e Avaliar se as agOes de comunicacdo desenvolvidas pela marca
Budweiser no Brasil se caracterizam como de mao unica e/ou de mao
dupla;

e Compreender como a comunicacdo de mao dupla pode auxiliar o
profissional de relacdes publicas na gestdo do posicionamento de
marca.

Considerando-se 0s objetivos propostos e acima expostos, tem-se que 0O
estudo de segmentacdo feito pela Budweiser no inicio de sua expansao
internacional, assim como as suas ideias de posicionamento estratégico pode ser
utilizado por comunicadores que buscam o entendimento de um posicionamento de
uma marca global, a qual é estabelecida em diferentes paises moldando as suas
estratégias. Segundo Ries e Trout (2009), o posicionamento é uma ideia
revolucionaria, pois atravessa os quatro P’'s do marketing (produto, preco, ponto de
venda e promocédo), dando-lhes consisténcia. A Budweiser, objeto desse estudo,
aposta as suas acles estratégicas a partir do fortalecimento de suas acdes em
pilares como a musica e o esporte visando atingir um publico jovem, segmentado
das classes socioecondmicas A e B, que tem um perfil mais cool4, identificando-se
no Brasil como a cerveja oficial de shows internacionais. O interesse em pesquisar
sobre o posicionamento da Budweiser no Brasil surgiu do fato de que a
pesquisadora se identifica com os valores da marca e, por esse motivo, passou a
acompanhar as suas estratégias a partir do conhecimento da promocéo Your Tour,
realizada em 2015. Além disso, a preferéncia pela marca também se deve ao fato de
gue esta se destaca em diferentes paises e nao se utilizando de publicidade sexista
em suas campanhas.

Do ponto de vista metodoldgico, esta pesquisa € do tipo exploratéria e sua

abordagem contempla o teor qualitativo e quantitativo. Como métodos sao utilizados

4 Cool é um termo em inglés que significa legal, descolado, moderno.
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a pesquisa bibliogréafica e o estudo de caso. Como técnicas foram utilizadas a coleta
de dados que explora a marca internacional de cervejas Budweiser, suas estratégias
utilizadas no Brasil; a analise documental que explora arquivos internos da agéncia
Africa, situada na cidade de S&o Paulo, e responséavel pela conta da Budweiser no
Brasil e consulta ao site nacional, internacional, perfil oficial na rede social digital
Facebook; entrevista e aplicacdo de questionérios com profissionais que trabalham
diretamente com a marca na agéncia; e uma pesquisa de opinido, por meio de um
guestionario, aplicado a consumidores que curtem a pagina da Budweiser na rede
social digital Facebook.

O estudo esta dividido em cinco capitulos, sendo o primeiro a introducéo. No
segundo capitulo os conceitos de marca e imagem sédo abordados pela visdo de
autores como Tavares (2008), Vasquez (2007), Kotler e Keller (2012). As teorias
sobre gestdo e o posicionamento sdo dialogadas entre os autores Ries e Trout
(2009), Trout (2000), Aaker e Joachimsthaler (2007) e, novamente, Tavares (2008),
Kotler e Keller (2012). Para elucidar as correntes teéricas defendidas € abordada a
visdo do marketing e das rela¢gBes publicas a luz de autores como Fortes (1999),
Grunig (2011) e Silva (2009).

No terceiro capitulo, principalmente focado nas teorias de Grunig (1989; 2003;
2011), séo abordadas as visdes da comunicagcdo como via de mao dupla e méao
Gnica, com uma observacao auténtica de contestacédo por Cahen (1990). Além disso,
reforca-se a teoria simétrica e relacionamentos por meio de autores como Ferrari
(2009), Steffen (2009), conceitos corroborados por Fortes (2003).

O quarto capitulo tem por objetivo analisar o caso da Budweiser
compreendendo 0 seu posicionamento no Brasil a partir de estratégias de
relacionamento que sao desenvolvidas para o consumidor. Para tanto, explicita-se a
metodologia do estudo, seguida pela caracterizacdo da marca Budweiser, de seu
contexto histdrico e de seu progresso desde a sua fundacgéo até o atual momento.

A apresentacdo da andlise foi dividida em quatro etapas. A primeira
contempla a analise de documentos oficiais disponibilizados pela agéncia Africa, as
respostas de dois formularios e uma entrevista realizada com trés publicitarios que
trabalham com a marca na agéncia, a analise dos sites internacional e nacional da
Budweiser, as redes sociais digitais Facebook e Instagram e a pesquisa de opinido
com os consumidores. A analise foi essencial para que se compreendesse como

acontece o posicionamento da marca do Brasil, bem como para que se percebesse
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aspectos que devem ser melhorados em relagcdo a utilizacdo de estratégias na

construcéo de relacionamentos que legitimem o posicionamento de marca.
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2 POSICIONAMENTO DE MARCA: abordagens do marketing e de relagcdes
publicas

Diariamente, informacfes sobre produtos, servicos e marcas invadem os
meios de comunicacdo na tentativa de atrair a atencdo de diversas maneiras. As
transformacdes na sociedade s&o visiveis, principalmente, a partir do momento em
que o individuo enxerga o mundo capitalista com olhos de consumidor, pois visualiza
em sua frente um universo de ofertas e op¢des mdltiplas, que o cercam de todos os
lados. Nesse sentido, é preciso aprofundar-se no estudo de estratégias para que as
marcas consigam se posicionar e se sobressair de maneira diferenciada na selva de
logotipos em que se transformou o ambiente miditico. Diante do exposto, neste
capitulo apresentam-se os conceitos de marca, imagem e posicionamento. Seus
aspectos historicos, atributos, perspectivas, relacbes, aproximacbes e
distanciamentos nas areas de relacfes publicas e marketing.

Por meio dessa linha de raciocinio, espera-se entender de forma mais clara a
importancia dos stakeholders®, bem como o papel do posicionamento em suas em
suas mentes, conforme teoria apresentada por Tavares (2008), Trout (2000), Kotler
e Keller (2013), a qual defende que, para estar bem posicionada, a marca deve ser a
primeira a chegar na mente do consumidor. Isto porque, 0 posicionamento serve
como instrumento de projecdo da imagem de uma empresa em algum lugar
diferenciado na mente do publico que pretende atingir.

Por fim, disserta-se sobre a area de relacdes publicas, o seu importante papel
na construcdo de uma marca e sua imagem, bem como as suas inter-relagées com a
area do marketing. Compreende-se que as areas podem unificar estratégias a fim de
colaborarem para a construcdo de um posicionamento de marca solido. Nessa
perspectiva, busca-se esclarecer alguns pontos sobre o ambiente de disputa que
acaba sendo criado por duas areas que deveriam se unir e trabalhar juntas, mas
que, por gquestdes estratégicas, acabam por divergir na gestdo de posicionamento

de marca.

5 O termo stakeholder, de acordo com Freeman (1984), significa grupos ou individuos que afetam ou
sdo afetados pela organizacdo, e por essa influéncia que exercem sobre ela possuem poder de
decisdo. Grunig (2011) também comenta a influéncia dos stakeholders que podem ser desde
funcionarios da organizacao a moradores da comunidade onde ela esta inserida e afirma que, quando
um gestor de relagdes publicas estratégicas analisa um cenario particular, é preciso aprofundar-se no
estudo desses stakeholders.
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2.1 Marca e imagem

Para que se entenda posicionamento de marca, imperiosa € a necessidade
de clareza na definicdo dos conceitos de marca e de imagem em suas perspectivas
tedricas. Tais conceitos podem ser estudados a partir da visdo de diversos autores,
especialmente nas areas de marketing e de relagBes publicas. A marca, analisada
por suas caracteristicas, atributos fisicos, subjetivos ou perceptivos, é abordada por
Tavares (2008) e Kotler e Keller (2012), os quais compartilham da definicdo proposta

pela American Marketing Association:

A American Marketing Association (AMA) define marca como “um nome,
termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinac¢&o de tudo isso, destinado
a identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou de um grupo de
fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 258).

De acordo com Tavares (2008), a utilizacdo de marcas é tdo antiga quanto a
civilizacdo, e a nocdo sobre 0 seu conceito comecou a evoluir no Século XVIII,
quando o proposito dos produtores era associar 0 nome do produto a uma marca
com o intuito de torna-los diferenciados dos demais. Nessa época, era comum, em
diversas situacfes, que pinturas de animais, lugares e produtos em si levassem o
nome de seus proprios produtores. Conquanto a marca fosse associada com setores
tais como o varejo, eventos e competicbes, sua importancia foi fortalecida,
principalmente, devido a sua ligacdo com o mercado de bens de consumo.

Nesse caminho, para Randazzo (1996), o qual possui uma visdo mais voltada
para a area da publicidade, marca € um termo utilizado com o intuito de abarcar
certos elementos bésicos diferentes que juntos a definem. Na concepc¢éo do autor,
existem duas divisdes para a marca: a primeira sdo os componentes do produto, que
contam com seus atributos e beneficios, sendo que a segunda sdo 0os componentes
perceptuais, onde constam a imagem do usuario, beneficios
emocionais/psicologicos, alma, personalidade, imagem e posicionamento da marca.

Destarte, enquanto Tavares (2008) aborda caracteristicas como produtos,
servicos e funcgdes, relacionando a marca e seus propoésitos, Randazzo (1996), em
percepcéao diferenciada, abrange um sentido mais subjetivo, subliminar, explicando a
marca a partir de exemplos fisicos e sensag¢des provocadas por eles. Convém

salientar que a experiéncia € uma sensacao lembrada por ambos os autores.
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A marca, segundo Tavares (2008, p.10), pode ser composta por “nomes,
palavras, expressfes, monogramas, emblemas, figuras, desenhos, rétulos. Pode ser
nominal, emblematica ou figurativa, unica ou combinada”. O seu valor provém da
capacidade de despertar preferéncia e proporcionar diferentes experiéncias em seu
consumidor, sintetiza caracteristicas, atributos, associa¢cfes primarias e secundarias
de produtos, servicos, locais e personagens. De outra parte, Randazzo (1996), de
forma mais subjetiva em sua concepcéo, afirma que a marca existe em um espaco
psicolégico, com conteudo maleavel, dinamico e psiquico onde podem ser criados
mundos e personagens que com 0 tempo passam a ficar associados ao produto e
acabam por definir a marca.

Considerada por Tavares (2008) um elo que esta presente em todas as
situacdes, independente da intensidade e dependendo da natureza do produto, a
marca possui trés propositos: (1) o que ela é: nome, termo, signo, simbolo ou
design; (2) para o que ela serve ou qual é a sua funcao: identificar e distinguir,
descrevendo e dando significado; e (3) os seus resultados: diferenciacédo para que o
consumidor tenha alguma razéo para preferi-la em relagéo as suas concorrentes.

Tavares (2008), Vasquez (2007), Kotler e Keller (2012) concordam que a
construcdo de marcas deve ser feita de forma sélida, porque o seu valor decorre de
como a organizacdo se posiciona em frente a seus stakeholders e como é
construido esse relacionamento entre ambos. As transa¢des como vendas, fusdes e
aguisicdes podem ser vistas como estratégias, numa tentativa de permanecer no
mercado de maneira longinqua. Mesmo n&o sendo considerada um ativo fisico e
tangivel, a marca faz parte do patriménio da empresa, revela valor monetario e
determina sua significacdo de uma forma que sua identificacdo com o publico se
torna tdo forte que a sua esséncia por si sO ja € um excelente produto, conforme

afirmado pelos autores Kotler e Keller (2012, p. 258), abaixo transcrita:

As marcas identificam a origem ou o fabricante de um produto, e permitem
gue os consumidores - sejam individuos ou organizagdes - atribuam a
responsabilidade pelo desempenho de um produto a determinado fabricante
ou distribuidor. Os consumidores podem avaliar um produto idéntico de
forma diferente, dependendo de como sua marca é estabelecida. Eles
conhecem as marcas por meio de experiéncias anteriores com o produto e
com o plano de marketing do produto, identificando quais satisfazem suas
necessidades e quais deixam a desejar. A medida que a vida das pessoas
se torna mais complexa, agitada e corrida, a capacidade que as marcas tém
de simplificar a tomada de decisdes e reduzir riscos se torna inestiméavel.
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Com base no estudo supra, entende-se que, a marca para ser considerada
forte precisa transmitir uma imagem e estar bem posicionada. Sobre o
posicionamento, pode-se afirmar que, através dele, em conjunto com identidade de
marca e produto, a organizacdo comunica sua Vvisao, missao e valores. Ou seja, por
meio de uma sintese de conceitos importantes perpetuados pela organizagéo, torna-
se possivel a decodificacdo de sua imagem e reputacdo pelo publico de seu
interesse. Entende-se, entdo, que a marca por si s6 ndo cria uma imagem. A
imagem € uma percepcao dos proprios stakeholders. Como afirma Tavares (2008), o
foco da imagem esta na perspectiva e na percepcdo empresarial, pois ela € um
reflexo do posicionamento e da identidade que sdo materializados pela percepcao
de ac¢Bes junto aos publicos e com impactos no ambiente.

Acerca da imagem percebida pelos stakeholders, a relacdo marcas e
consumidores é tao préxima que eles tém a possibilidade, ndo s6 de descrever suas
personalidades, mas também de explicar os motivos que os fazem consumi-las.
Segundo Randazzo (1996, p.41), “a personalidade da marca é apenas um dos
aspectos da imagem ou identidade global da marca. Da mesma forma que a
personalidade de uma pessoa é apenas um dos aspectos (embora importante) da
identidade global da pessoa”. Isto significa que, a capacidade de antropomorfizar o
intangivel indica que eles ndo véem apenas produtos, mas identidades proéprias.
Essa percepcdo, mesmo abaixo do nivel da consciéncia, subliminar, é
muito importante porque ajuda na determinacdo de uma marca distinta, singular,

diferenciando marcas na mente dos consumidores.

Y

Os consumidores precisam sentir-se psicologicamente a vontade com a
imagem e a personalidade da marca. E é por isto que geralmente escolhem
marcas com as quais podem se identificar - marcas coerentes com a sua
propria personalidade, com seus valores e suas crengas ou com alguma
forma idealizada dos mesmos. Em certa altura, os consumidores descobrem
gue as marcas escolhidas dizem claramente quem eles sdo. Usam um
Rolex ou um Timex? Tomam Budweiser ou Heineken? (RANDAZZO, 1996,
p. 44).

As marcas, assim como as pessoas, possuem tracos de personalidade.
Tavares (2008) observa que, no Século XVIII, o proprietario transferia parte de sua
personalidade para 0os seus negocios com o objetivo de facilitar ou restringir as suas
relacbes e transacbes com clientes e com a sociedade em geral. A personificagao
era sucedida da necessidade de se estabelecer uma identidade, algo para que fosse

plausivel criar uma relagéo especial com o consumidor. De maneira simultanea, era
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possivel alcancar o autoconceito ou autoimagem reforgcados por meio da marca.
Esse conceito foi ampliado para que fosse possivel abranger as diversas relacdes
gue a empresa constroi com seus publicos. Entdo, observa-se que a imagem da
organizacdo pode ter sua identidade determinada, refletida, manter seu
posicionamento logico e ainda, “pode também, por vezes, ser inconsistente por
falhas nas estratégias de comunicagdo e erro nas agbes desenvolvidas”.
(TAVARES, 2008, p. 159). Ou seja, tudo o que acontece na organizacao,
independente de fatores externos ou internos, pode ser refletido na marca e,
consequentemente, na percepcdo que o0s stakeholders constroem a partir da
imagem.

A midia, por sua vez, pode ter uma parcela de participacdo na divulgacdo da
marca, dependendo de quais sdo as estratégias de comunicacao que a organizacao
planeja para os seus programas. Sobre esse papel exercido pela midia, Grunig
(2011), afirma que na perspectiva da area de relacdes publicas, alguns profissionais
entendem que as pessoas controlam suas formas de utiliza-la, mais do que sédo
controladas por ela. Isso se deve ao fato de que a midia disputa espacos com a
internet e as possibilidades proporcionadas por ela, tais como os blogs, as
plataformas de pesquisa e a propria midia digital onde o publico pode compartilhar
informagdes com maior liberdade. Nesse sentido, explica Grunig (2011, p. 25):

Assim, nem os profissionais de Rela¢des Publicas nem a midia conseguem
criar as poderosas impressdes que sao frequentemente chamadas de
‘imagens’. Imagens nada mais sao do que aquilo que as pessoas pensam, e
a maior parte delas pensam por si mesmas, construindo suas proprias
opinides e suas proprias imagens sobre as organizagdes.

A percepcdo da imagem é um dos recursos utilizados para retratar o papel que
pessoas e organizacdes desempenham, e pode-se observar que essa construcao é
independente, muitas vezes incontrolavel, porque o poder de percepcao esta sob o
julgamento do publico. Isto é, a imagem, por ser percebida como um reflexo de
caracteristicas expressivas de pessoas e objetos, passa a seguir sua propria
dindmica. A uma organizacao, por exemplo, ndo se atribui apenas uma imagem,
mas varias. “A imagem que resulta € uma entidade semi-autbnoma que existe
dependente ou independentemente desse esfor¢o deliberado em administra-la”
(TAVARES, 2009, p. 199). Entende-se, entdo, que essas imagens podem variar
dependendo das percepcdes dos publicos e suas respectivas épocas, eventos e
condi¢gbes nos ambientes em que estéo inseridos, ou em setores de atuagao na
organizacdo. Em sua significacdo, Tavares (2008, p.198) apresenta a seguinte
afirmacao:
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A palavra imagem deriva do latim imago, que significa figura, sombra,
imitacdo. E, assim, toda representacao figurada e relacionada com o objeto.
E adotada por analogia ou por semelhanca de percepcéo do objeto. Nesse
sentido, pode-se considera-la a representacdo do objeto percebido pelos
sentidos que nado s6 o visual, mas também a imagem que se faz dele.

Seguindo esse raciocinio, como visto, a imagem € formada pelo receptor, seja
ele publico externo ou interno. Esse fator depende da maneira de como ele
decodifica os sinais emitidos pela empresa ou pela sua interagdo com o ambiente, a
relacdo com os e stakeholders, estratégias de marketing e desempenho de produtos
e servicos. Para esse entendimento, ndo basta que se aprofunde somente na
relacdo que as organizacdes constroem com seus stakeholders, € preciso também
comentar as estratégias utilizadas para perpetuar esses relacionamentos, que nesse
trabalho sdo estudadas a partir das visées das relagdes publicas e do marketing.
Portanto, faz-se necesséario descobrir até que ponto vao as duas &reas nesse

processo de construgéo da marca e imagem.

A comunicac¢do, como as demais areas do conhecimento humano, vem
sofrendo transformacdes radicais nos dltimos anos. Ocorrem significativas
alterag6es no comportamento do consumidor, nas estratégias competitivas
e nas inovacdes tecnoldgicas. Nesse cenario, marcado pela competitividade
e por mudancas aceleradas, as organiza¢cbes buscam, como forma de
diferenciacdo e sobrevivéncia, estabelecer uma imagem publica positiva,
baseada na identidade exercida e manipulada de forma consciente,
responsavel e coerente com seu papel social. Ja ndo se concebem
organizagdes com setores e areas isoladas, mas, sim, interadas, em uma
atuacao conjunta para o alcance dos objetivos e das metas tracadas em seu
planejamento (SILVA, 2009, p. 366).

Portanto, na area de relacdes publicas, os profissionais estdo propensos a
auxiliar o publico na construcdo de uma imagem positiva sobre a organizacdo, ao
mesmo tempo em que a orientam a agir de forma como o publico espera que ela se
comporte. Afinal, sdo eles que movem a organizacdo. Para Grunig (2011, p. 25), “os
profissionais de Rela¢gbes Publicas contemporaneos entendem que devem servir aos
interesses das pessoas afetadas pelas organizacdes caso queiram também atender
aos interesses dos empregadores para os quais trabalham”. Para isso, € preciso
coordenar o fluxo de mensagens, pesquisar 0s problemas que o publico apresenta,
assim como 0 seu comportamento e atitudes. Essas informac¢des podem servir para
assessorar o0s gerentes em relacéo a tomada de ac¢des ou politicas aceitaveis junto a

esses publicos.
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Concluindo, ja definido que as estratégias sdo imprescindiveis para fortalecer
a marca, sua imagem e posicionamento, entende-se que o marketing e as relagdes
publicas podem utilizar suas funcbes estratégicas para gerencia-las. Para Silva
(2009), ambas as areas compartilham de uma mesma meta, qual seja, a satisfacao
dos publicos, porém acabam gerenciando-a de maneira individual, causando
desperdicio, pois, ao invés de somar acBes para atingir os objetivos das
organizacdes, acabam por competir por hegemonia, recursos e dividindo esfor¢cos
que, juntos, poderiam edificar mais resultados ou eficiéncia em suas acdes. Isso
posto, é necessario ter os conceitos da gestdo do posicionamento elucidados para,

entdo, entender como as duas areas gerenciam estrategicamente esse processo.

2.2 Gestédo e posicionamento

Percebida a importancia da marca e sua imagem, é dificil pensar na
possibilidade de criar uma marca de sucesso sem posiciona-la. Para isso, €&
importante que 0s conceitos de posicionamento sejam entendidos de uma maneira
que facilite a gestdo de marca na hora de criar estratégias para coloca-la no
mercado® de maneira atraente, chamando a atengdo do publico.

Os defensores do termo “posicionamento”, Ries e Trout (2009), ndo o
consideram uma ideia inovadora, nem diferente, mas a manipulacdo do que ja existe
na mente das pessoas, conexdes ja estabelecidas que se relacionam. Para eles, a
melhor maneira de submergir na mente do publico € chegar primeiro e para que as
mensagens sejam fixadas de maneira eficaz é importante que ela ndo tenha sido
contaminada por outra marca. “Posicionamento € o que vocé faz com a mente de
seu potencial cliente. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do potencial
consumidor” (RIES; TROUT, 2009, p. 16).

O consumidor tem preferéncias, necessidades, desejos e expectativas, assim
€ necessario que o posicionamento esteja vinculado a algum ponto de referéncia
que ele ja reconheca e valorize para satisfazé-lo. Desse modo, é preciso estabelecer

a marca partindo de algum estimulo localizado em sua memoria. “Posicionamento

6 Para Silva (2009), uma das definicdes do termo mercado vem do Século XIX, quando, ao passo que
a comunicacdo de massa e 0s mercados nacionais eram desenvolvidos, surgia uma preocupacao por
parte dos fabricantes que notavam a importancia de complementar suas estratégias de venda a partir
de informag6es marketing. Os responsaveis pelas vendas percebiam que poderiam reduzir riscos ao
investir dinheiro para descobrir o que o publico precisava, ou suas percepgdes sobre os produtos
vendidos.
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pode ser definido como o desenvolvimento de uma proposicdo de valor e o
estabelecimento de como a empresa se propde a entrega-la aos clientes de maneira
diferenciada da concorréncia” (TAVARES, 2008, p. 179).

Autores como Tavares (2008) e Trout (2000) versam sobre o papel primordial
da mente no posicionamento, atuando como um banco de memoria que aceita as
informagdes que escolhe arquivar. Isso pode ser considerado um tipo de defesa
contra a quantidade de informacdes transmitidas a toda hora. Ou seja, ela filtra e
aceita as que combinam com seu conhecimento, suas necessidades e rejeita as que
nao se enquadram em seu ambiente de referéncias. “Se vocé entender como a
mente opera, entendera o posicionamento” (TROUT, 2000, p. 83).

Estratégias que deram certo no passado podem ndo funcionar agora. O
mercado reage de forma diferente com o passar do tempo’, e a mente passa a ser
um lugar de competicdo. “Ha produtos demais, empresas demais e barulho de
marketing demais” (RIES; TROUT, 2009, p. 19). Todos os dias milhares de
mensagens lutam por uma parcela da mente do consumidor, e € tdo grande a
guantidade de produtos que a sociedade inventa para cuidar de suas préprias
necessidades fisicas e mentais, que ha grande possibilidade de elas se perderem.

Sobre essa quantidade de informagdes, Ries e Trout (2009) declaram que
existem alguns estudos sobre a “sobrecarga sensorial” — que é a sensibilidade do
cérebro humano, através da qual os cientistas descobriram que uma pessoa recebe
apenas uma quantidade limitada de sensacfes. O que ultrapassa o seu limite faz
com que o cérebro tenha dificuldade de lembrar (conhecido pelo termo popular
‘branco’) e passe a nao funcionar normalmente. Portanto, o posicionamento se torna
imprescindivel, no sentido que é preciso ser o primeiro a chegar na mente do cliente.
“Posicionamento € um sistema organizado para se descobrir uma janela no espaco
da mente. Ele se baseia no conceito de que a comunicacdo somente pode ocorrer
no tempo certo e nas circunstancias certas” (RIES; TROUT, 2009, p. 33).

Posicionar é como projetar a imagem de uma empresa fazendo com que ela
ocupe um lugar diferenciado na mente do publico, criando vantagem potencial. De

acordo com Kotler e Keller (2013), dentro da empresa, todos devem assimilar o

7 De acordo com Silva (2009), o pensamento de marketing evoluiu conforme suas definicdes de
conceito foram apresentadas. Até hoje, essa arte de expor 0s produtos de maneira atraente,
despertar a atencéo dos consumidores ou negociar eficiéncia, €, em algumas situacées, confundido
com sua antiga funcdo, as vendas. Apesar disso, surgido no inicio da historia, o marketing esta em
constante aprimoramento.
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posicionamento da marca, porque a sua eficicia orienta a estratégia de marketing
“esclarecendo a esséncia da marca, identificando os objetivos que ela ajuda o
consumidor a alcancar e mostrando como isso é feito de maneira inigualavel”
(KOTLER; KELLER, 2013, p. 294).

Para Aaker e Joachimsthaler (2007), também em uma abordagem
mercadoldgica, ndo s6 na area de Comunicacdo como na area de Administragéo,
posicionar uma marca pode ajudar a focalizar e priorizar sua identidade
determinando objetivos de comunicacdo. A personalidade de uma marca pode

ajudar a garantir uma diferenciagcéo oferecendo um valor de varias formas:

Em primeiro lugar, uma personalidade pode tornar uma marca interessante
e memoravel. Pense nisso - o pior comentario que pode ser feito sobre uma
pessoa é que ela ndo tem personalidade. E melhor ser um idiota. Uma
marca sem personalidade tem problemas para obter a conscientiza¢do dos
clientes e desenvolver relacionamentos com eles. Em segundo lugar, a
personalidade da marca estimula que se considere a utilizacdo de
construtos como energia e juventude, que podem ser Uteis para muitas
marcas. Em terceiro lugar, a personalidade da marca pode ajudar na
sugestéo de relacdes marca/cliente como amigo, companheiro de festas ou
conselheiro. Com a implantacdo da metéfora da personalidade, o
desenvolvimento das relacdes fica mais claro e mais motivador (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2007, p. 61).

A mente possui uma tendéncia de lembrar coisas que jA ndo existem mais.
Por isso que o indice de reconhecimento de uma marca fortemente estabelecida se
mantém por mais tempo, mesmo que sua manutencdo seja interrompida, e é por
esse motivo que a personalidade de uma marca se torna importante na hora da
escolha do consumidor. “Tudo se resume ao poder de quem foi o primeiro” (TROUT,
2000, p. 88).

Para encontrar uma posicao inédita, é preciso que se deixe de lado a légica
de que o conceito se encontra dentro de si ou do produto, o espaco exclusivo é
encontrado dentro da mente do consumidor. Para alcancar a longevidade de um
posicionamento é preciso perseveranca. Esse segmento aberto a ser conquistado
pode ser descoberto através de uma expressao francesa do marketing: “Cherchez
Le créneau’ ‘Procure a brecha”. (RIES; TROUT, 2009, p. 66). As posi¢cdes na mente
do potencial cliente sdo construidas em cima de grandes realiza¢des, e ndo apenas
com simples linhas de produtos. Muitas empresas acreditam estar concentrando
esforcos na comunicagdo, quando na verdade néo estdo. Entdo, o posicionamento

se torna tao amplo que perde o sentido.
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Um posicionamento tem um “pé no presente” e um “pé no futuro”. Ele deve
ser um tanto ambicioso para que a marca tenha espaco para crescer e
melhorar. O posicionamento calcado na atual situacdo do mercado nado é
suficientemente voltado para o futuro, mas, ao mesmo tempo, o0
posicionamento ndo pode se distanciar tanto da realidade que se torne
essencialmente impossivel de atingir. O verdadeiro segredo do
posicionamento é alcancar o equilibrio entre 0 que a marca é e o que ela
poderia ser (KOTLER; KELLER, 2012, p. 294).

Em harmonia com os entendimentos de Ries e Trout (2009), observa-se que
ndo € saudavel ficar preso a uma certa posicdo porque isso acaba limitando
oportunidades. A abrangéncia de querer ser tudo para todos funcionava quando nao
havia tanta diversidade de produtos, mas atualmente, quem quer ser tudo para todos
acaba ndo sendo nada. Ou seja, € preciso assumir uma posicao, inserir-se em um
nicho especifico no mercado, ocupar um espaco livre onde os concorrentes nao
estejam presentes. Visto que, pelo exemplo da televisdo, em apenas um comercial é
possivel perceber como a “capacidade de comunicar visual e auditivamente, € capaz
de colocar as imagens de um pais ha mente das pessoas com muito mais rapidez
do que um anuncio impresso” (RIES; TROUT, 2009, p. 149).

O primeiro passo no desenvolvimento da marca € o posicionamento, um
conceito mercadolégico. Para Randazzo (1996), ele deve ser considerado parte do
conceito global da marca, pois tem papel relevante em sua moldagem.
Posicionamento é aquilo que, na publicidade, os profissionais querem que a marca
represente na mente do consumidor e no mercado, porque ele canaliza a esséncia
global da marca. A mitologia a cerca dessa marca € criada e transmitida, assim,
definindo o seu posicionamento no mercado e na mente do consumidor.

De acordo com Trout (2000, p. 179), “embora seja util apregoar suas proprias
virtudes, sera melhor ainda conseguir que alguém o faga por vocé. E aqui que um
programa agressivo de relagdes publicas pode valer a pena”. Ou seja, o papel do

profissional de relacdes publicas é considerado essencial nesse processo.

O sucesso em termos de relagcBes publicas € como atirar uma pedra numa
lagoa de 4gua parada. Os circulos comecam pequenos mas espalham-se
por toda a lagoa. Vocé devera comecar pelos especialistas, passar para as
publicacdes especializadas e avancar até aquelas de negécios e as
voltadas para o consumidor (TROUT, 2000, p. 179).

O marketing, por sua vez, tem suas estratégias baseadas em “segmentacao,
selecdo de mercado-alvo e posicionamento (STP, sigla em inglés que corresponde a
segmentation, targeting e positioning)” (KOTLER E KELLER, 2012, p. 294). A
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empresa identifica necessidades e grupos no mercado e seleciona os que sao
capazes de atender melhor para, entdo, posicionar os seus produtos fazendo com
que o préprio mercado selecionado reconheca as imagens e ofertas da empresa.
Apoés decidir a estratégia de posicionamento, € primordial que os profissionais a

comuniquem a todos para que haja a orientacdo estratégica de acdes.

O posicionamento exige que os profissionais de marketing definam e
comuniquem as semelhancas e as diferencas entre sua marca e a de seus
concorrentes. Mais especificamente, para decidir o posicionamento €
preciso (1) determinar uma estrutura de referéncia, identificando o mercado-
alvo e a concorréncia relevante; (2) identificar as associa¢fes ideais com a
marca no que diz respeito aos pontos de paridade e de diferenca com base
nessa estrutura de referéncia; e (3) criar um mantra para a marca que
resuma seu posicionamento e sua esséncia (KOTLER; KELLER, 2012, p.
295).

Uma maneira Util nesse processo é o alvo de posicionamento de marca. Ou
seja, a criacdo de um alvo garante que as etapas para 0 seu desenvolvimento nao
sejam puladas ou esquecidas. “Para isso, os consumidores precisam compreender
em que categoria ou categorias um produto compete, além de seus pontos de
paridade e pontos de diferenca em relagdo aos concorrentes” (KOTLER; KELLER,
2012, p. 303). Nessa perspectiva, visualiza-se o trabalho das relacdes publicas e do
marketing, situar a marca em segmentos previamente estudados com o objetivo de
atrair o publico consumidor.

Assim, percebe-se a necessidade do entendimento sobre as visdes de
relacdes publicas e marketing no processo de posicionamento de marca. Silva
(2009) acredita que, na situacdo atual do mercado, torna-se cada vez mais
necessario que as duas areas trabalhem em harmonia, visto que o publico esta
consciente em relacdo a abrangéncia das organizacdes e que ha interesse por parte
deles em participar mais do espaco organizacional. Assuntos como meio ambiente,
seguranca e direito do consumidor passam a ser discutidos com seriedade por parte
desses publicos, pelo fato de que eles se sentem parte da organizagdo, séo
conscientes de que podem ter suas proprias opinides e, 0 mais importante, que
serdo ouvidos. Portanto, a seguir, as caracteristicas das duas areas sao expostas de
uma forma a compreender quais sao suas principais fungdes e responsabilidades
nesse processo de posicionamento de marca, o qual, acredita-se, deve ser

compartilhado.
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2.3 Perspectivas de marketing e de relacdes e publicas no posicionamento de marca

Antes de entender as perspectivas de relacdes publicas e de marketing, é
preciso compreender sua relacdo entre si. Para Fortes (1999), devido ao fato de as
organizacdes buscarem seu desenvolvimento de maneira competitiva, a fim de
manter sua longevidade, houve a necessidade de se de criar novas estratégias que
tivessem o poder de transformacéao a fim de se enquadrar com as exigéncias dos
ambientes em que estivessem inseridas. Assim, notou-se que as organizacdes
precisariam se transacionar e relacionar com diversos grupos de interesses
especificos. Partindo desse pensamento, o autor aborda a teoria do
Transmarketing®, o encontro das relacbes publicas e do marketing. Relacdes
publicas é um sistema dedicado ao relacionamento com diferentes publicos e
demais organizacfes; marketing é voltado as estratégias para conquistar segmentos
do mercado, porém, ambos estdo envolvidos com o relacionamento, “figurando
como suporte administrativo do executivo, do empresario e dos investimentos
produtivos” (FORTES, 1999, p. 11).

Além de seu ponto em comum, o relacionamento® com o publico, é preciso
salientar as diferencas entre as areas de relac6es publicas e marketing que, de
acordo com Grunig (2011), sdo duas. Enquanto os profissionais de relacdes publicas
constroem programas de comunicacao para se comunicar com diferentes publicos,
os profissionais de marketing trabalham para se comunicar com os mercados. Por
sua vez, os mercados sdo constituidos por consumidores (0 que se entende como
sendo apenas um tipo de publico), j& os publicos passam a ser diferentes entre si
dependendo da maneira com que interagem com a organizacdo. A partir desse
pensamento, entende-se que o marketing tem foco no publico consumidor enquanto
as relacdes publicas utilizam esforcos para fortalecer a relagdo da organizacdo com
todos os publicos e demais organiza¢des. Sobre a inter-relacdo de marketing e de
relacdes publicas, Fortes (1999, p. 12) afirma que:

8 Publicado em 1991, pelo Professor Doutor Candido Teobaldo de Souza Andrade, o termo de sua
criacdo, Transmarketing, € a combinacdo de acbes do marketing com as relagdes publicas. Suas
atuacOes estratégicas em conjunto, tais como o esforgco compartilhado, os recursos humanos, os
equipamentos, as técnicas, as estratégias e os métodos.

° O relacionamento como ponto em comum entre as areas de marketing e de relagBes publicas é a
chave para a compreensédo da teoria da comunicacao de méo Unica e mao dupla de Grunig (2011), a
gual sera exposta no capitulo seguinte.
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Qualquer organizacdo que tenha alguma coisa para trocar com alguém
estara agindo num contexto de Transmarketing, no qual os interesses
intrinsecos apontam as possibilidades de beneficio mituo aos promotores
do processo de troca.

Nesse sentido, Fortes (1999) acredita que os profissionais de marketing estao
conscientes de que suas acdes nao estdo limitadas apenas nos aspectos
comerciais, além de saber que suas atividades podem afetar um processo de troca
de valores. Por sua vez, os profissionais de relagcdes publicas, tratando da
organizacdo e seus publicos, identificam e administram questdes a fim de
harmonizar os interesses publicos e privados sem prejudicar o desempenho e o
lucro. Com base no que foi acima exposto, é possivel observar que o marketing, em
suas proprias percepcbes sobre suas atividades, € ciente de que desenvolve um
relacionamento de troca de valores, enquanto que as relagbes publicas, por
harmonizar questdes de diferentes publicos, desenvolvem um relacionamento
compartilhado.

No que diz respeito aos limites existentes entre as areas de marketing e
relacBes publicas, de acordo com Silva (2009), é concebido que essa imprecisao
pode gerar um conflito entre os setores que ela considera como cooperantes, mas
gue acabam divergindo suas dire¢cées em ritmo de disputa. Mesmo que o0 marketing
esteja voltado ao publico consumidor e as rela¢des publicas aos diferentes publicos
e organizacles, as areas precisam ser consideradas convergentes porque estao
baseadas no atendimento das necessidades da sociedade e na resposta dessas
realizacdes refletidas nos resultados que a empresa tem como objetivo.

A atividade de relagBes publicas, segundo Grunig (2011), é considerada uma
funcdo gerencial. Por conseguir equilibrar os interesses dos publicos com os da
prépria organizacdo, ela cria um valor. Entretanto, para que isso aconteca, é
necessario que o profissional atue de maneira estratégica e que o programa seja
visto de maneira gerencial por todos aqueles que o executam, sejam gerentes, ou
técnicos. Portanto, entende-se que, primeiro, o proprio profissional de relacdes
publicas deve acreditar no alcance do seu trabalho, para que depois todos possam
enxergar os objetivos que foram alcancados e avaliar quais as técnicas que deram

certo. O autor ainda versa que:

Na maioria das definicbes de relagbes publicas - muitas das quais sao
longas e complicadas - encontramos dois elementos constantes: a
comunicacdo e a administracdo. As relagfes publicas sdo a maneira pela
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qgual as organizag6es comunicam-se com seus publicos. Embora boa parte
da comunicacdo por parte da organiza¢do ocorra ao acaso, as relagfes
publicas utilizam a comunicacdo de forma planejada e coordenada por
administradores que sao profissionais da area (GRUNIG, 2011, p. 33).

As organizagfes, consideradas como sistemas para Silva (2009, p. 366),
possuem dois tipos de subsistemas: “o de relagdes publicas, em apoio as iniciativas
tanto internas quanto externas, e o de marketing, especialmente destinado as
comunicacdes persuasivas e informativas vinculadas aos produtos e servigcos
oferecidos”. Na area de rela¢Bes publicas, quando se atua na gestao estratégica, é
preciso identificar os publicos que tem interesse na organizacdo, é por isSso que 0
apoio nessa gestdo € importante. Construir relacionamentos com os diferentes
stakeholders, sendo eles influenciados ou influenciadores, sem esquecer que eles
tém poderes sobre a missdo da organizacdo. Sobre a gestdo estratégica das
relacdes publicas, Grunig (2011, p. 86) comenta que:

O valor das relagbes publicas para a gestdo estratégica fica ainda mais
claro se também olharmos a gestdo estratégica como o palco em que
importantes problemas organizacionais sdo identificados e sdo tomadas
decisdes sobre como lidar com eles.

Assim como as relagbes publicas, o marketing também esta interessado no
publico, mas seu foco é essencialmente direcionado ao publico consumidor, o
cliente. Através de diversas estratégias, existe o objetivo de satisfazer o consumidor,
realizar seus desejos em troca, ndo s6 da fidelidade com a marca, mas de uma
seguranca em longo prazo. Para isso, € preciso que haja um contato direto ou
indireto com os publicos no sentido de transmitir informacgdes de forma clara e direta,
com planejamento. Nesse sentido, Fortes (1999) reconhece que as atividades de
relacbes publicas ultrapassam o0s principios econbmicos criando redes de
relacionamento, o que se torna fundamental também para o marketing, proporcionar
satisfacOes e servir de base para sua atividade na relagdo com os diferentes
publicos da organizacdo. Para o autor:

Enquanto para o Marketing da organizacdo empresarial existe a valorizacdo
financeira da troca, esperando-se o retorno adequado do capital que foi
investido mais a margem de lucro, para as Relagbes Publicas a implantagao
de um relacionamento, empresa/publico/empresa, n&do inclui,
obrigatoriamente, a énfase nos fatores econémicos, mas um procedimento
de intercadmbio de valores, ao disseminar e receber informagfes coerentes,
elevando, logicamente, o nivel do entendimento das questfes ambientais
(FORTES, 1991, p. 43).
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Segundo Silva (2009), mesmo ndo trabalhando juntas e, muitas vezes
disputando por espaco e até recursos na organizagdo, as areas de marketing e de
relacbes publicas se transpdem de uma maneira que a sua unido pode gerar
beneficios. Alguns conceitos, como o de Fortes (1991) mencionado na citacao
anterior, exemplificam a diferenca entre os campos de acbes das duas éareas:
enquanto as relacdes publicas constroem relacionamentos com 0s publicos néo
prejudicando o lucro; o marketing detecta, prognostica, serve e satisfaz os desejos
do consumidor com lucro. Partindo desse pensamento, Silva (2009, p. 377) completa

que:

Nesse aspecto, surgem o0s estere6tipos de que existem falta de colaboracao
e/ou conflitos entre os profissionais das areas. Alguns mercadol6gos acham
gue o marketing € dominante, porque as relagdes publicas ndo contribuem
diretamente para o lucro da empresa; e alguns profissionais de relagBes
publicas acreditam que o futuro depende da acdo de determinados grupos
ligados a ela e que o marketing servir4 de suporte a relagdes publicas.

Entende-se, entdo, que esses esterestipos sdo maléficos aos interesses das
organizacbes e dos publicos. Além disso, obstruem o desenvolvimento de um
ambiente agradavel e acabam por fomentar uma disputa que atrasa a¢des ao invés
de concentrar esfor¢cos em préticas estratégicas entre relacées publicas e marketing.
Acredita-se que a saida para evitar situacdes dessa procedéncia, possibilitando o
equilibrio de forcas em prol de um publico satisfeito com sua organizacdo, é o
esforco combinado do marketing e das relacdes publicas.

Nessa logica, Fortes (1999) acredita que as organizacées, ao combinar as
acOes de marketing e de relacbes publicas, atingem seus objetivos e cumprem sua
responsabilidade social, além de aprofundar seu relacionamento com os publicos
com o interesse de ouvi-los, preocupando-se menos com o setor financeiro e mais
com a harmonia em conjunto de seus stakeholders. Além do mais, com o esforco
deliberado por parte das duas areas, surge um processo de relacionamento, no qual
o consumidor pode nao sO satisfazer seus desejos e necessidades de consumo,
mas também manter uma relacéo de longo prazo com a marca.

Segundo Silva (2009, p. 378) “se o resultado desejado for lucro, tera sido em
decorréncia de uma série de medidas administrativas, entre elas a comunicagao
integrada de relagbes publicas e marketing”. Portanto, é preciso expor as areas suas
possibilidades de atuacdo, valores, funcbes, a poténcia e o alcance de suas

estratégias em parceria. Deste modo, somente trabalhando com as duas areas lado
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a lado, respeitando seus espacos e atuando para o bem comum da organizacéo e
seus publicos, é que sera possivel sobreviver no mercado, alcancar resultados de
alta performance e agregar valor a imagem e a marca. Nesse ponto, deve ser
destacada a importancia do desenvolvimento de um posicionamento soélido, por meio
do planejamento estratégico de relacionamentos verdadeiros com todos os publicos
de interesse da organizagéo.

De um lado, quanto ao posicionamento de marca, através das pesquisas e
obrigacao de escutar os interesses dos stakeholders, as relacdes publicas planejam
estrategicamente o espaco a ser conquistado pela marca. De outro lado, o marketing
planeja acdes estratégicas de persuasdo para alcancar o publico escolhido com o
foco no lucro, em um movimento enérgico e simultaneo.

Dentro dessa ldgica, conclui-se que o desafio das areas de marketing e de
relacdes publicas € encontrar um caminho que possibilite suas atuacfes de forma
conjunta e em harmonia. Dessa forma, sera possivel orientar as organizacbes em
relacdo ao seu relacionamento e tratamento com os stakeholders de forma eficaz,
facilitando a construcdo de um posicionamento de marca solido a partir de
relacionamentos duradouros. As técnicas individuais das areas precisam ser
pensadas de maneira estratégica e em conjunto com o objetivo de fazer com que as
organizacfes possam persuadir seus publicos e demarcar seu lugar na mente do
consumidor, melhorando, assim, o0 sistema que move a construcdo de um
posicionamento de marca.

Partindo dos conceitos expostos até agora, entende-se que o relacionamento
mais proveitoso para servir de base na construgdo de um posicionamento de marca
gue contemple as necessidades dos stakeholders, deve ser o relacionamento de
mao dupla/simétrico, defendido por Grunig (2011). Construir esse relacionamento
significa, entdo, que a organizacdo deve estar receptiva para captar as mensagens
do publico e atenta aos seus anseios e necessidades. A significacdo, ndo s6 desse
relacionamento de méo dupla/simétrico como também do de mao Unica/assimétrico

sera exposta no capitulo seguinte.
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3 COMUNICACAO DE MAO DUPLA NO POSICIONAMENTO DE MARCA

A comunicacgdo € baseada na construcdo de relacionamentos, assim como o
posicionamento de marca sé pode ser alcancado através dessa comunicagdo
realizada entre os publicos e as organizacées. E dificil imaginar o desenvolvimento
de um posicionamento forte de marca sem estabelecer sélidos relacionamentos da
organizagdo com seus diferentes publicos, afinal, sdo eles que movem o sistema.

Sob a perspectiva do marketing, devido ao foco estar direcionado a apenas
um publico (consumidor) com visbes ao lucro, esse subsistema da comunicacao
acaba desenvolvendo relacionamentos de mao Unica/assimétrico. Ja, pelas
perspectivas das relacfes publicas, o foco esta nos diversos publicos e demais
organizagOes. Portanto, entende-se que o relacionamento desenvolvido por esse
subsistema é o relacionamento de mao dupla/simétrico. Contudo, cabe destacar que
nao existe comunicacdo de mao dupla sem comunicacdo de mao Unica, na direcao
de que marketing e relacdes publicas também precisam de um trabalho conjunto.

Para facilitar esse entendimento, inicialmente, este capitulo caracteriza os
dois tipos de relacionamentos: mao Unica/assimétrico e mao dupla/simétrico. Apés,
discorre-se acerca dos modelos de relacbes publicas e os objetivos de uma
comunicacdo simétrica de duas maos. Como conclusdo do capitulo, discorre-se
sobre a importancia dos relacionamentos de méao dupla desenvolvidos pela funcéo
de relacdes publicas na construcdo de um posicionamento de marca sélido junto aos

stakeholders da organizacéo.

3.1 Comunicacdo de mao Unica e de mao dupla

Para que as organizacbes tenham sucesso € preciso que o0 seu
relacionamento com os diferentes publicos seja saudavel de forma que, tanto as
organizagcfes quanto os publicos, entendam de forma reciproca a importancia que
um tem para o outro. Segundo Grunig (2011), a construcdo dos relacionamentos
auténticos s6 acontece por meio da utilizacdo do modelo de relagcdes publicas
simétrico de duas maos, o qual, através de pesquisa e estudo, permite que a
organizacao forneca e receba informacgoes para equilibrar o entendimento com seus

publicos. Ainda assim, podem ocorrer situacdes em que haja discordancia na
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utilizagdo desse relacionamento, mas o entendimento sobre ele deve ser primordial
na atividade de rela¢gbes publicas.

Para isso, é preciso que 0s objetivos do publico sejam incorporados aos
objetivos da organizacdo, uma vez que, dificlmente, o sucesso €& alcancado
ignorando ou contrariando os interesses dos publicos. Essa relagcdo ndo s6 gera
beneficio a organizacdo, no sentido de facilitar a expansdo de negdcios e venda de
produtos para clientes satisfeitos, como reduz os riscos, possibilitando economia de
recurso financeiro em procedimentos como processos, regulamentacdes e até o
treinamento de novos colaboradores. Essa colaboragdo torna a organizagéo
responsavel na medida em que ela esta preparada para agir em seu ambiente. “A
comunicacao e negociacao sao de fato a esséncia das relacdes publicas” (GRUNIG,
2011, p. 33).

Conceituando os termos de méo Unica e mao dupla, Lourengo e Alves (2012)
afirmam que a comunicacdo de mao Unica ocorre quando existe apenas um fluxo de
informacdes, sem feedback!® e em um s6 sentido. J& a comunicacdo de méao dupla
acontece em duas direcdes e com feedback. Na comunicacdo de mao dupla, a
informacdo € compartilhada pelas duas partes, de uma forma que é possivel criar
trocas construtivas. O receptor pode sugerir ou modificar situagOes, expor suas
opinides, compartilhar preocupacdes de um modo que passa a entender o que a
organizacdo estd comunicando e o que eles podem fazer com essas informacdes
gue recebem.

Em harmonia com esse pensamento, Terra (2006) comenta que a
comunicacdo de mao dupla gera comprometimento, no sentido em que necessita de
uma acado conjunta entre organizacdo e publico envolvidos no relacionamento
comunicacional. O conceito de comunicacdo de mao dupla vai ao encontro do
histérico das relacbes publicas, que “desde o surgimento, se valem da
multidirecionalidade do processo comunicacional, bem como se preocupam com a
abertura de vias de didlogo entre as partes para as quais trabalha” (TERRA, 2006, p.
86).

Porém, mesmo que muitos teorizem sobre a comunicacdo de méao dupla e o
que ela é capaz de proporcionar as organizagdes, é preciso considerar ainda outras

teorias que possam ir em direcoes diferentes desse conceito. Cahen (1990) defende

10 Feedback é um termo em inglés que significa resposta, comentario sobre algo que ja foi feito com o
objetivo de avaliacéo.
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a imagem como maior patriménio de uma empresa e mostra insatisfacdo a
importancia que é oferecida para a comunicagdo de mao dupla. Para o autor, a
comunicacdo como um conceito da via de duas méaos “é um conceito cémodo, falso
e extremamente perigoso” (CAHEN, 1990, p. 37). Sua justificativa € que quando se
emite uma mensagem, ndo ha certezas de que essa mensagem tera sido recebida
da mesma forma que foi emitida. Pensando nisso, ele propde a teoria da Teia de

Aranha:

Esqueca a Via de Duas Maos. Pense mesmo em uma Teia de Aranha,
daquelas bem grandes, com milhares de fios e varias aranhas, das grandes
e cabeludas, espalhadas por ela. Perceba que existem uns quinze ou vinte
fios basicos e centenas de subfios. Puxe qualquer um e veja o resultado.
Pelo menos uns trinta vdo se mexer, mandando “ondas de choque” para
guase todo o resto da teia. Este é o verdadeiro universo da Comunicacao

Empresarial. Cada fio é ligado a “n” outros, e ndo se mexe em um sem

mover “x” outros - ndo se podendo esquecer que ndo sdo apenas as
mensagens de uma empresa que estdo circulando por ali. Uma vez ouvi
alguém dizer que, queira ou ndo, um habitante de cidade grande recebe
cerca de duas mil mensagens publicitarias por dia - s6 para falar desse tipo
de mensagens. Se forem contadas todas as outras mensagem diariamente
recebidas - de outras mil fontes -, reconheceremos o imenso universo
comunicativo dentro do qual vivemos (CAHEN, 1990, p.38).

Em reflexdo, observa-se que a teoria da Teia de Aranha de Cahen (1990)
estd focada estritamente em sua area de atuacdo, a Comunicacdo Empresarial,
onde ndo sdo emitidas mensagens para apenas um fio ou setor, mas diversas
mensagens para diferentes setores da organizacdo em um sistema de comunicagao
interna. Além do mais, ndo € possivel saber exatamente se as respostas para as
mensagens serdo recebidas pelo mesmo fio em que foram emitidas. Entretanto,
mesmo que a teoria seja interessante e faca sentido quando se observa a
propagacao da comunicacao, o objeto deste estudo ndo é a comunicacgdo interna de
uma organizagdo que comunica suas mensagens para setores, mas o
posicionamento de marca proveniente de uma organizacdo multinacional que esta
focada em transmitir mensagens para um grande publico com o objetivo de se
posicionar de maneira solida em um pais que nao € seu de origem. Sendo assim,
justifica-se o foco no estudo da comunicacdo como um conceito de méao dupla
desenvolvido pelas relagdes publicas.

Grunig (2003) acredita que o principio da utlizacdo de simetria na
comunicacdo desenvolvida pelos profissionais de relagbes publicas € permanente

nos programas das relagdes publicas excelentes. Ou seja, a comunicagdo simétrica
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passa a ser obrigatoria, ndo s6 hos momentos em que a organizacdo enfrenta algum
tipo de crise, mas em todos 0os momentos. Esse principio de comunicacao simétrica
serve de base para a utilizacdo de estratégias que visam a construcdo de um
relacionamento de longo prazo que satisfaca a organizacao e seus publicos.

Em nivel gerencial, é visto que as relagBes publicas sdo 0 meio em que as
organizacdes se comunicam com 0s seus stakeholders. Para Grunig (2011, p. 34),
“as relagdes publicas sdo o gerenciamento do comportamento da comunicacédo de
uma organizacdo com seus publicos”. Porém, ha alguns profissionais que nao
sabem diferenciar essa atividade estratégica de outras fun¢des de comunicacao,
como os do marketing, jA que sua formacdo académico-profissional vai em outra
direcdo. No entanto, é preciso observar a principal diferenca entre essas duas areas,
como ja citado no capitulo anterior: a abordagem e objetivos em relacdo aos
stakeholders, especialmente o publico consumidor. Consumidores, mesmo sendo
considerados parte de um mercado, podem se tornar um publico hostil, caso algum
produto que eles consumam seja nocivo ao meio ambiente, ou ainda, quando
necessitam do desenvolvimento de algum produto de interesse publico de saude, tal
como um medicamento. Ou seja, a organizacdo ndo pode simplesmente ignorar o
fato de que esta exposta a exigéncias e solicitacdes de seus stakeholders, “visto que
as organizacdes criam mercados para cumprir suas missbes, elas devem
estabelecer relacionamentos com os seus publicos para materializar suas missdes e
evitar desviar-se delas” (GRUNIG, 2011, p. 35).

Grunig (2001) defende que os profissionais de relacdes publicas devem
trabalhar para construir relacionamentos simétricos, pois eles sdo considerados
superiores e mais eficazes que os assimétricos. Além do mais, o relacionamento
assimétrico, em estudos do autor, pode ser visto diretamente relacionado a termos
de conotacbes negativas, tais como persuasdo, dominacdo e manipulacao,
engquanto os relacionamentos simétricos tém vinculados a si conotacdes positivas,
tais como negociacao, construgcdo de relacionamentos e compreensao mutua.

Além de abordar as relagdes publicas, Grunig (1989) também relaciona as
diferencas entre a comunicacdo simétrica e assimétrica nos objetivos da area da
comunicagao em geral, afirmando que “o maior objetivo da comunicacao é facilitar a
compreensao entre as pessoas e outros sistemas tais como organizacdes, publicos

7

ou sociedades. Persuasdo de uma pessoa oOu sistema por outro € menos
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desejavel'’” (GRUNIG, 1989, p. 38, traducdo nossa). O autor também critica a forma
de como outros estudiosos criticos da teoria simétrica desenvolveram seus

pensamentos sobre ela:

Ambos os discipulos da teoria simétrica e os criticos que a desacreditam
parecem ter reconstruido-a de forma imprecisa em suas mentes - na medida
em que a teoria parece ser ridicula. Na minha conceptualizacédo, pelo
contrario, relacGes publicas simétricas ndo ocorrem em uma situacdo ideal
em que o0s interesses concorrentes vém junto com boa vontade para
resolver suas diferencas porque compartilham de um objetivo de equilibrio
social e harmonia. Em vez disso, ocorrem em situacdes onde 0s grupos se
juntam para proteger e melhorar seus auto interesses. Argumentacao,
debate e persuasdo tomam lugar. Mas didlogo, escuta, compreensdo e
construcdo de relacionamento ocorrem também porque eles sdo mais
eficazes na resolugdo de conflitos do que sdo no sentido Unico nas
tentativas de conformidade garantida!? (GRUNIG, 2001, p. 18, traducéo
nossa).

Posto isso, é necessario que se entenda a importancia das relacées publicas
em uma organizagdo quando se fala em posicionamento de marca. Ndo ha como
posicionar uma marca se a base de relacionamento da prépria organizagcdo com 0s
seus stakeholders esta estremecida. Para Grunig (2011), € preciso observar que as
funcdes de relacbes publicas ndo devem ser limitadas nem confundidas com o
marketing. Enquanto o marketing trabalha com o publico consumidor e desenvolve
relacionamentos de mao Unica, as relacdes publicas sdo responsaveis por assuntos
publicos!3, comunicacéo interna, comunidade do entorno e a midia na busca da
construcdo de relacionamentos de mao dupla. Ainda sobre relaces publicas, Grunig

(2011) afirma que:

Se uma organizacao limita a definicdo das relacdes publicas a apenas uma
dessas formas - por exemplo, a comunicagdo como um unico publico -, ela
certamente estara negligenciando os seus outros publicos estratégicos e
sofrer4d as consequéncias dessa visdo limitada. Rela¢des publicas € um

11 No original: “The major purpose of communication is to facilitate understanding among people and
other such systems as organizations, publics, or societies. Persuasion of one person or system by
another is less desirable” (GRUNIG, 1989, p. 38).

12 No original: “Both the disciples of the symmetrical theory and critical scholars who debunk it seem to
have reconstructed the theory inaccurately in their minds-to the extent that the theory appears to be
ridiculous. In my conceptualisation by contrast, symmetrical public relations does not take place in an
ideal situation where competing interests come together with goodwill to resolve their differences
because they share a goal of social equilibrium and harmony. Rather it takes place in situations where
groups come together to protect and enhance their selfinterests. Argumentation, debate and
persuasion take place. But dialogue, listening, understanding and relationship building also occur
because they are more effective in resolving conflict than are one-way attempts at compliance
gaining” (GRUNIG, 2001, p. 18).

13 Grunig (2011) entende assuntos publicos como sendo a comunicagdo organizada com o governo
ou grupos que tém influencia nas formulag8es das politicas do governo.
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conceito amplo que cobre todas essas fungcbes de comunicacdo - a
comunicacdo de uma organizacdo com todos os seus publicos (GRUNIG,
2011, p. 36).

Portanto, entende-se que as relacdes publicas, pelo fato de ser a éarea
responsavel pela construgdo de um relacionamento harmonioso entre a organizacéo
e os seus stakeholders, tém o dever ético de desenvolver relacionamentos de méo
dupla/simétricos, facilitando a compreensdo do publico sobre as questbes que
acercam a marca, a imagem e 0 posicionamento da organizacdo. Nessa
perspectiva, a seguir sdo expostos os modelos de relagdes publicas com o intuito de
facilitar o entendimento de sua funcdo como responsavel por esse relacionamento

de méo dupla.

3.2 Modelos de relacdes publicas e objetivos da comunicacdo simétrica de duas

maos

Aceita a importancia das relacbes publicas no desenvolvimento de
relacionamentos de méo dupla que facilitem o posicionamento de marca, torna-se
relevante entender a dinamica desta atividade. Grunig e Hunt (1984 apud Grunig
2011) identificaram quatro modelos de rela¢Bes publicas que correspondem a quatro
formas de entender o propésito da atividade, sendo os dois primeiros de mao Unica
e os dois ultimos de mao dupla. Servindo de orientagdo para os profissionais dessa
area, os modelos tém limitacdes e eficacias diferentes. O autor considera os quatro
modelos como modelos de pratica das relacbes publicas e os diferencia em dois

tipos, os dois primeiros de méo Unica e os outros dois de mao dupla.

Pesquisas exaustivas demonstraram que o modelo simétrico de duas mé&os
€ mais eficaz quando utilizado exclusivamente ou em combina¢do com um
modelo assimétrico de duas maos. Pesquisas adicionais revelam que o
modelo é inerentemente ético e socialmente responsavel. Os modelos
restantes dificultam um comportamento ético e socialmente responsavel
(GRUNIG, 2003, p. 86).

O primeiro modelo é o de agéncia de imprensa/divulgacdo, comum na
divulgacdo e promocdo de produtos e personalidades, por exemplo. O propdésito
desse modelo é propagar organizacdes ou sujeitos na midia. O segundo modelo é o
de informacdo publica, que entende as relacdes publicas como disseminacédo de

informacéo, tanto em folhetos internos, quanto informacfes objetivas para midia,
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internet ou meios dirigidos. Grunig (2011) os considera modelos de mao Unica,
desequilibrados ou assimétricos pelo fato de que eles tentam proteger a organizacao
de seu proprio entorno, de uma forma a promover sua imagem positiva e modificar o
comportamento dos stakeholders, mas sem o foco no comportamento da
organizagdo. Além do mais, nesses dois modelos ndo ha pesquisa e reflexdo
estratégica em suas bases.

O terceiro modelo é conhecido como assimétrico de duas méaos. Diferente dos
dois modelos anteriores, este modelo € construido sob pesquisa com o intuito de
induzir o comportamento do publico em beneficio dos desejos da organizagao.
Grunig (2011) acredita que as relacdes publicas assimétricas de duas méaos sdo um
modelo egoista por utilizar a persuasdo cientifica para planejar mensagens. “O
modelo parece funcionar razoavelmente bem quando o grau de conflito entre a
organizagdo e o publico é relativamente baixo, e quando o publico sente obter
beneficios da mudanca em seu comportamento” (GRUNIG, 2011, p. 37).

Também baseado em pesquisa e comunicacdo, o quarto modelo simétrico de
duas maos, tem a funcdo de administrar conflitos e aperfeicoar o entendimento com
os diferentes publicos. Esse modelo simétrico de duas maos permite que a parte
correta seja definida por meio de negociacfes e concessdes e € considerado o mais
ético dos quatro modelos. Ou seja, ndo h& a obrigacdo por parte da organiza¢do em
estar sempre certa e o publico errado, entende-se que cada um dos envolvidos
possui suas razfes para acreditarem em si.

Esses dois ultimos modelos citados sdo considerados modelos de mao dupla
porque possibilitam a reacéo do publico. Corroborando essa afirmacgédo, o projeto de
exceléncia em relacdes publicas, citado por Grunig (2003), revelou que as
organizacdes alcancam maior eficacia no desenvolvimento sélido de relacionamento
com o publico através do modelo simétrico de duas mdos. Partindo dessa
informacgéo, o autor, juntamente com sua equipe de estudo, realizou dois tipos de
pesquisa: ética das relacdes publicas e efetividade dos modelos na realizacdo dos
objetivos de relagdes publicas, as quais demonstram que: “(...) 0 modelo simétrico
de duas méos é a abordagem mais ética de relacdes publicas e que o modelo é
eficaz quando aplicado a realizagdo dos objetivos da organizacdo” (GRUNIG, 2003,
p. 88).

Facilitando o entendimento de o porqué as relagbes publicas desenvolvem

um relacionamento de méo dupla, Grunig ainda certifica que (2011):
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A area de Relagdes Publicas exerce um papel gerencial estratégico além da
funcado técnica de comunicacdo. Recusando-se a ser uma mera funcéo de
transmissdo de mensagens que tentam defender a organizacdo de seu
ambiente, as relacdes publicas empenham-se em construir aliancas com os
publicos estratégicos no seu meio ambiente e dar-lhes voz no processo
decisorio que os influencia. Portanto, ndo devem ser confundidas com
marketing ou com outras funcgBes gerenciais. A atividade trata do
gerenciamento da comunicacdo entre uma organizacdo e todos o0s seus
publicos - empregados, membros da comunidade, investidores,
colaboradores, representantes do governo e agéncias reguladoras, bem
como os clientes e a midia. A esséncia de RelagbGes Publicas é tornar a
organizacdo e o seu quadro gerencial mais responsavel perante aqueles
publicos que influenciam e, nesse sentido, a atividade de rela¢des publicas
€ o exercicio da responsabilidade publica (GRUNIG, 2011, p. 40).

Como citado acima, dar a voz ao publico em processos decisoérios faz parte

de um relacionamento de méao dupla, e o valor dessa relacdo com o publico

estratégico € o objetivo principal dos programas de comunicacdo de relacdes

publicas. Para Grunig (2011), esses relacionamentos sdo construidos de maneira

lenta. Porém, mesmo que a eles sejam vinculadas algumas atividades de

comunicacao ou algum programa, os efeitos podem ser apenas adicionais e, muitas

vezes, muito pequenos para serem mensurados. Portanto, o autor explica alguns

objetivos que podem servir de orientagdo a programas especificos que visam

identificar e mensurar resultados em longo prazo:

Pesquisas da area de Comunicagédo identificaram cinco objetivos de curto
prazo que podem ser alcancados por meio de atividades e programas
especificos (J. Grunig, 2005, J. Grunig & Hunt, 1984). Cada um pode ser
mensurado quantitativa e qualitativamente, dependendo da natureza da
evidéncia desejada para mostrar os efeitos dos programas. Em certas
oportunidades, a evidéncia qualitativa é suficiente e, em outras, a
administracdo ou o cliente requer uma evidéncia quantitativa. Na maior
parte da literatura de comunicacao, esses objetivos sdo de mé&o Unica, com
efeitos exclusivamente sobre o publico. Tais efeitos de mé&o Unica também
podem ser mensurados na administracdo, entretanto, somente para
determinar os resultados de programas simétricos. Quando pensamos em
efeitos de duas maos, outra terminologia faz com que os objetivos sejam
mais assimilaveis (GRUNIG, 2011, p. 95).

Como citado, abaixo sédo apresentados os objetivos de uma comunicacao de

mao Unica, segundo Grunig (2011), quais sejam:

Grau de exposicdo: é um dos efeitos de mao Unica onde os publicos recebem
mensagens, lIéem, visitam websites e assistem videos. A mensuracdo desse
efeito é realizada por meio de monitoramento de midia, contagem do nimero
de participantes de um evento, visitas no website ou participagbes em

reunides, porém, observa-se uma dificuldade nesse sentido, porque é
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complicado saber especificamente qual € a parcela do publico que realmente
entendeu as mensagens, ou quais dos visitantes do site leram as informacdes
expostas, por exemplo.

e Retencdo de mensagens: 0 publico que estad exposto a essas mensagens
pode ndo concordar com as informagfes que recebe e planejar algo. Nesse
efeito, os membros apenas lembram-se do que foi dito por estarem expostos
a ela, mas isso ndo € uma garantia de que eles vao se lembrar. Para
mensurar € possivel pergunta-los sobre o contedido exposto.

e Cognicdo: o publico tem a capacidade de apreender e construir um novo
conhecimento a partir do que foi exposto. Para mensurar é possivel aplicar
um questionario de mdaltipla escolha.

e Atitude: acontece quando o publico, ndo s6 recebe e compreende a
mensagem que lhe foi transmitida, como pode avaliar suas consequéncias de
maneira favoravel com a mensagem. A mensuracgao das atitudes pode ser em
forma de pergunta avaliativa.

e Comportamento: o publico se comporta de maneira diferente, modificando o
relacionamento com a organizacao e as consequéncias que ambos exercem
um sobre o outro. “Comportamentos podem ser medidos perguntando o que
0S publicos fizeram para afetar a organizacdo ou o que a geréncia fez que
influencia um publico” (GRUNIG, 2011, p. 97).

Em algumas pesquisas de comunicacdo, Grunig (2011) afirma que existe uma
ideia que esses efeitos acontecem de maneira hierarquica: atitude, percepcao,
retencdo de mensagem, grau de exposicdo e mudanca de comportamento. Porém, o
autor também alerta que eles podem ocorrer de maneira aleatéria e independente.
Muitas vezes a mudanca de comportamento dos publicos acontece mesmo que eles
ndo tenham percep¢do e conhecimento sobre a organizacdo, ou seja, ndo ha uma
regra para isso. Também é necessario observar que, no momento em que 0S
profissionais de relagbes publicas decidem atingir objetivos de duas maos, as
terminologias desses efeitos sdo modificadas. Isto significa que os efeitos sao
buscados de maneira simultdnea, nos publicos e na organizacdo. H4 mudanca dos
dois lados, as vezes com intensidades diferentes.

Nesse sentido, busca-se observar que sendo o marketing uma area que esta

focada no publico consumidor e na venda da marca e/ou organizacdo ha o
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entendimento de que os efeitos utilizados por ele sdo de méo Unica, visto que o
importante € fazer com que o publico receba as informacbes que lhe séo
transmitidas. Por sua vez, as relacfes publicas devem seguir os efeitos de mao
dupla, visto que sua principal funcdo € manter um relacionamento de longo prazo
com todos os publicos, o que inclui também o consumidor.

A seguir, entdo, partindo da mesma teoria de Grunig (2011) citada
anteriormente, estdo expostos 0s objetivos e caracteristicas dos efeitos de mao
Unica transformados em efeitos de méo dupla:

e O grau de exposicdo se torna percepcado muatua, ou seja, tanto o publico
guanto a propria administracdo da organizacdo percebem os efeitos que
possuem um sobre o outro.

e Reter mensagens transforma-se em exatiddo, no sentido que € possivel
lembrar exatamente o que o outro diz.

e A cognicdo se torna compreensdo, pois ha o conhecimento, a compreensao
de ambos em assuntos ou propdsitos da organizacao.

e Atitude se transforma em concordancia, no sentido que ambos avaliam de
forma semelhante do que o publico ou a organizacdo necessita e comportam-
se de forma a fortificar os relacionamentos.

e Comportamento se transforma em comportamento simbidtico, onde a
organizacdo e os publicos entendem os interesses um do outro da mesma

forma que os seus individuais.

Visto isso, é importante salientar que, para Grunig (2011), a razdo de mensurar
0s objetivos ndo deve ser considerada uma punicdo para atividades de gestores da
comunicacdo, mas sim uma maneira de facilitar decisées quanto aos programas
mais eficazes para as organizacbes no sentido de manté-los, modifica-los ou
elimina-los. O entendimento da comunicacdo de mao dupla e o relacionamento

desenvolvido através dela € explicado a seguir.

3.3 Comunicacao de méo dupla e relacionamento

O papel fundamental das relagdes publicas estd em equilibrar os interesses,
tanto das organizac¢des, quanto do publico, afinal, séo eles que moldam a sociedade.

E preciso dialogo, administracdo e controle de conflitos, além do progresso continuo
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na construgdo de um relacionamento soélido. Segundo Ferrari (2009), € através da
comunicacao simétrica que os profissionais dos departamentos de relagdes publicas
comecam a aconselhar a administracdo das organizacdes participando de decisdes
importantes como implantacdes de politicas e diretrizes de comunicagao. “Se
construirmos nossos relacionamentos com os publicos estratégicos, pensando nas
organizagcbes para as quais prestamos servicos, mesmo que indiretamente,
estaremos também beneficiando a sociedade” (FERRARI, 2009, p. 247).
Prosseguindo nesse raciocinio, para Grunig (2011), a consisténcia das
relagbes publicas estratégicas se da em: identificar os publicos com o0s quais a
organizacdo precisa se relacionar; planejar, implantar e avaliar programas de
comunicacdo que tenham como objetivo construir relacionamentos com esses
publicos e mensurar e avaliar os relacionamentos entre eles em longo prazo. Assim,
os profissionais de relagBes publicas precisam de uma forma para mensurar 0S
relacionamentos com o objetivo de propor programas de comunicacao que auxiliem
na construcdo dessa relacdo entre a organizacao e seus publicos. Nesse contexto,
Grunig (2011) identificou dois tipos de relacionamento (compartilhado e de troca) e
quatro resultados (confianca, reciprocidade de controle, satisfacdo e
comprometimento), que possibilitam o controle sobre os programas de relacdes
publicas executados na organizacdo para que seja possivel avaliar e valorizar sua

atividade.

Gestores de relagBes publicas podem utilizar essas medi¢cdes como
indicadores da qualidade de seus relacionamentos com publicos
estratégicos, tais como membros da comunidade, jornalistas e funcionarios.
Embora programas individuais de relagcdes puablicas ndo produzem
geralmente uma mudanca de curto prazo nesses indicadores, programas de
comunicagao tém um efeito cumulativo nos indicadores ao longo do tempo.
Assim sendo, os profissionais de Relagdes Publicas deveriam utilizar esses
indicadores periodicamente para monitorar a qualidade dos relacionamentos
gue suas organizagbes desenvolveram com cada um de seus publicos e,
além disso, o valor que a funcdo de relagdes publicas agregou para a
organizacdo. ldealmente, os relacionamentos deveriam ser medidos
anualmente e, no minimo, a cada trés anos (GRUNIG, 2011, p. 100).

7

O primeiro indicador, reciprocidade de controle, € o nivel de satisfagdo ou
insatisfacdo que o publico e a organizacdo sentem referente as suas capacidades de
influenciar um ao outro. Mesmo com poderes diferentes, € preciso que eles estejam
satisfeitos com o seu grau de controle no relacionamento. A confianca é a vontade
de cada um para se expor a participar do relacionamento. Segundo Grunig (2011), a

confianga é um indicador complexo porque possui trés dimensdes: integridade (a
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crenca de que uma organizacao é justa ou injusta); confiabilidade (a crenca de que
uma organizagdo far4 ou ndo o que aconselha); e competéncia (a crenca de que
uma organizacdo tem a capacidade de cumprir suas promessas). A satisfacdo é a
propor¢cdo com que cada parte se sente favoravel ou desfavoravel em relacdo a
outra. O compromisso é dimensdo na qual as partes sentem se o relacionamento
vale a pena, no sentido do gasto de energia para manté-lo.

O relacionamento de troca acontece quando um lado s beneficia o outro
guando foi beneficiado por ele no passado, ou quando ele espera que iSso seja
reciproco. Nesse tipo de relacionamento, os lados sempre esperam receber o
mesmo esfor¢o de volta. Ou seja, existe uma obrigacdo e um sentimento de divida.
Caracteristica essencial do marketing, esse sentimento de divida, Grunig (2011, p.
101) acredita que, “constantemente, porém, o relacionamento € insuficiente. Os
publicos esperam que as organizacbes atuem para eles e para a sociedade, e
frequentemente as organiza¢gdes obtém pouco ou nada em troca”.

Por sua vez, no relacionamento comunitario (ou compartilhado), ha a
preocupacdo real entre os lados, e cabe ao profissional de relacbes publicas
convencer a organizagao que estes relacionamentos sdo essenciais para com todos

0s publicos que a sustentam. Além do mais:

Tedricos de marketing relacional também destacam que organizacdes
necessitam de relacionamentos compartilhados com clientes. Os psicélogos
Clark e Mills (1993), que desenvolveram o conceito de relacionamentos
compartilhados, apontaram que relacionamentos compartilhados ndo séo
completamente altruisticos. As pessoas alcancam objetivos maiores com
relacionamentos compartilhados com suas familias, amigos e conhecidos.
Organizag@es, da mesma forma, beneficiam-se ao construir uma reputacao
por estarem preocupadas com relacionamentos compartilhados, e no longo
prazo encontram menos oposicdo e mais apoio de seus publicos (GRUNIG,
2011, p. 101).

E sabido que os profissionais de rela¢ées publicas acrescentam valor quando
constroem relacionamentos compartilhados com os diferentes publicos envolvidos
com a organizagdo. Grunig (2003; 2011) defende esse tipo de relacionamento no
sentido em que, por meio deles, é possivel reduzir possiveis comportamentos
negativos por parte dos stakeholders, como boicotes, litigios, regulacdes e até
greves. Além do que, o principio da utilizacdo do relacionamento simétrico garante
que os problemas das organizacdes e dos publicos sejam relevantes e o didlogo

estabelecido nessa relacdo de duas méos torna ainda mais essencial a ética por
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7

parte da organizagdo. Porém, é necessario observar que os relacionamentos de
troca sdo necessarios para acionistas, clientes e fornecedores. Entretanto, eles nédo
desenvolvem o0s mesmos niveis de confianca que os outros indicadores do
relacionamento compartilhado. Por isso, “(...) a atividade de Relacdes Publicas pode
intensificar o relacionamento com os stakeholders utilizando sua experiéncia Unica
para produzir relacionamentos compartilhados, bem como a base de troca”
(GRUNIG, 2011, p. 102).

Ou seja, os relacionamentos de troca ndo sédo de todo negativos, pois muitos
deles podem desenvolver relacionamentos compartilhados devido a trocas benéficas
que proporcionam e vice-versa. As vezes, o relacionamento compartilhado é
desenvolvido antes de um relacionamento de troca, por exemplo, quando
“especialistas em relagbes com a comunidade necessitam construir um
relacionamento comunal antes de solicitarem permissdo para constru¢cdo de uma
nova fabrica ou solicitar apoio para desfazer-se de lixo téxico” (GRUNIG, 2011, p.
102). Por outro lado, € preciso entender os efeitos positivos que os relacionamentos

compartilhados possibilitam:

Os relagBes publicas que utilizam uma abordagem simétrica podem facilitar
0s processos de colaboracéo, porque eles sdo profissionais formados que
tém experiéncia em trabalhar com os outros para facilitar a comunicacao
dialdgica e a construcao de relacionamento. Para ter sucesso, no entanto,
eles devem ser capazes de convencer suas organizagdes-cliente e publicos,
gue uma abordagem simétrica reforcard suas reputagBes como
organizacgdes éticas, socialmente responsaveis e publicas (GRUNIG, 2001,
p. 18, traducéo nossa).'*

E a experiéncia supracitada que também diferencia os objetivos do
profissional de relacdes publicas do profissional de marketing, porque parte desse
conhecimento apreendido vem da experiéncia do profissional de relacdes publicas
no desenvolvimento da comunicacdo com os diferentes publicos e organizacdes. No
entanto, vale observar que nem todos os programas de relacdes publicas
desenvolvem relacionamentos de qualidade, mas as estratégias simétricas mostram-

se, naturalmente, mais eficazes que as assimétricas.

14 No original: “Public relations people who use a symmetrical approach can facilitate collaborative
processes because they are educated professionals who have expertise in working with others to
facilitate dialogic communication and relationship building. To be successful, however, they must be
able to convince their client organizations and publics that a symmetrical approach will enhace their
reputations as ethical, socially responsible organizations and publics” (GRUNIG, 2001, p. 18).
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3.4 Comunicacgao de méo dupla no processo de posicionamento de marca

Recapitulando a teoria exposta até aqui, parte-se da ideia de que uma marca
forte e bem estabelecida é imprescindivel no processo de legitimacdo do
posicionamento de marca, e que a percepcao de sua imagem por parte dos
stakeholders influencia diretamente no desenvolvimento desse posicionamento
sélido no mercado. Visto que, a marca, como ja citado, tem o poder de proporcionar
diferentes experiéncias devido as suas caracteristicas que atraem e conquistam a
preferéncia do consumidor. Por existir em um espaco psicoldgico, como acredita
Randazzo (1996), as percepcdes que dela originam-se podem permanecer
associadas ao tipo de produto que ela rotula e, assim, possibilitar a conquista da
longevidade no mercado. Essa percepcdo também pode ser considerada como a
projecdo de uma imagem.

Essa imagem projetada pela marca e percebida pelos stakeholders ndo pode
ser controlada. Entdo, € preciso que a organizacdo atente para o processo de
perpetuacdo da marca, visto que ela precisa ser exigente com as areas de marketing
e de relagcdes publicas, responsaveis pelo fortalecimento da marca perante o0s
stakeholders. Enquanto o marketing estuda o mercado focado em como o produto
estd sendo aceito pelos stakeholders, as relacdes publicas, em seu estudo prévio de
publico, precisa focar em estratégias de comunicacdo simétricas para a construcao
de relacionamentos legitimos com os stakeholders.

Visto que a comunicacdo de mao dupla/simétrica é mais eficaz no
desenvolvimento de um posicionamento de marca, o trabalho dos profissionais de
relacbes publicas se torna imprescindivel, devido aos objetivos e modelos
estratégicos de funcdo que séo instaurados nas organizacfes. Desenvolvendo uma
relacdo de carater legitimo e receptivo com os stakeholders, as relacdes publicas
devem estar atentas a todas as necessidades que esse publico consumidor
demanda. Se as suas vontades, dentro do limite, forem respeitadas e acatadas, é
possivel desenvolver harmonia entre organizacéo e stakeholders de uma forma que
a marca possa ‘procurar a brecha’, como afirmam Ries e Trout (2009), garantindo o
espaco do posicionamento na mente do consumidor e, assim, evitando possiveis
desequilibrios e desentendimentos nessa relacao.

Por meio dessa percepc¢ao, pode-se observar uma relacdo entre marca e

imagem com comunicacdo de mao Unica/assimétrica e mao dupla/simétrica,



46

respectivamente. A marca estq para comunicacdo de mao Unica assim como a
imagem esta para comunicacdo de mao dupla. Nesse raciocinio, quando a
organizacdo desenvolve apenas uma comunicacdo de mao Unica com 0S
stakeholders, esclarece o0 seu interesse em posicionar a marca no mercado com o
objetivo de vender o produto, visando o lucro e sem maiores preocupacdes com o
foco na recepcdo desses consumidores. Assim, pode-se relacionar essa
comunicacdo assimétrica com a marca, porgue a marca, como conjunto de
caracteristicas da organizacédo, € o que ela quer vender ao seu publico. A marca € a
perspectiva pessoal de alguém que, um dia, com seus propoésitos individuais ou com
o auxilio de uma equipe de comunicacdo, concebeu uma marca sem interesse nas
representagdes que os seus futuros stakeholders poderiam construir; seu nome ou
suas caracteristicas. Ela € pensada e criada pelos proprietarios do produto e, nesse
momento, ndo cabe a interferéncia do publico, nem sua colaboracdo nesse
processo. O que € levado em consideracdo sdo as préprias perspectivas da
organizacdo. Portanto, acredita-se que cabe relacionar a comunicacdo de méao
Gnica/assimétrica com a marca. A criagcdo da marca € para fazer vender com a ideia
de que ela seja um sucesso, que possa dar lucros, que seja lembrada, que os
consumidores comprem, mas sem que participem da conceituacdo dessa marca
antes de seu posicionamento no mercado.

Por outro lado, relaciona-se a imagem com a comunicacdo de mao
dupla/simétrica, no sentido de que, ao realizar esse tipo de comunicacdo, a
organizacao esta disposta e apta a receber as mensagens de seus stakeholders.
Quer dizer, ha o foco na recepc¢ao desse consumidor, h& simetria. Entdo, entende-se
que, se as relacdes publicas realizarem um trabalho cada vez mais excelente, pode
ser possivel que o relacionamento desenvolvido seja tdo forte a ponto de a
organizacdo saber exatamente o que os seus stakeholders necessitam, tornando
sua imagem mais atraente para eles. E tal como o desenvolvimento de um
relacionamento reciproco e legitimo entre individuos. Quanto mais se conhece o
outro, melhor se entende o outro. Entdo, partindo de um relacionamento de méao
dupla bem construido, pode-se tentar chegar muito perto do que o stakeholder quer
gue a marca represente, facilitando a projecdo de uma imagem positiva da marca
gue o agrade e a posicione de forma adequada.

O posicionamento legitimo, como Ries e Trout (2009) defendem, é mais facil

de ser alcancado se a marca conseguir chegar primeiro na mente dos
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consumidores. E devido ao conjunto de preferéncias desses consumidores, torna-se
mais acessivel contemplé-los na medida em que um programa de rela¢des publicas
nao mede esforcos para descobrir o que Ihes interessa, visando o desenvolvimento
de um relacionamento simétrico em busca desse posicionamento.

Dessa maneira, as acfes estratégicas das relacdes publicas exemplificadas
nos quatro modelos de Grunig e Hunt (1984 apud Grunig 2011) podem facilitar o
entendimento da importancia do relacionamento de méao dupla no processo de
posicionamento da marca. Os modelos de mao Unica, agéncia de
imprensa/divulgacao e informacao publica, podem ser o inicio de um processo de
afinidade com os stakeholders, uma vez que eles tém como objetivo a exposicdo da
marca na midia e a divulgacdo de informacdes, respectivamente, podem ser
considerados o primeiro passo para o desenvolvimento de um relacionamento de
mao dupla. Nessa logica, mais uma vez, vale lembrar que o relacionamento de méo
Unica ndo é desprezivel, porque serve como uma primeira fase na constru¢cdo de um
relacionamento de mao dupla, como citado anteriormente. O terceiro modelo,
assimeétrico de duas méos, mesmo sendo assimétrico, também serve como a base
de um relacionamento legitimo de mao dupla, porque, apesar de a organizacado
utilizar a pesquisa e o0 estudo para tentar persuadir os stakeholders, € preciso
reconhecer que, mesmo com interesses individuais, a organizacdo € estimulada a
conhecé-los.

Nessa sequéncia, através da utilizacdo do modelo simétrico de duas méaos,
observa-se que os modelos anteriormente citados podem acabar culminando nesse,
mais completo. Isso porque ha a exposicdo e divulgacdo da marca na midia,
divulgacao de informacdes relevantes para os stakeholders, estudo e pesquisa para
tentar persuadi-los e administracdo de conflitos e busca de entendimento
harmonioso nas relacBes. Aproximando os interesses dos stakeholders com os
interesses da organizagdo de maneira ética, torna-se mais facil o desenvolvimento
de um posicionamento de marca atrativo.

Ademais, € preciso ressaltar que o posicionamento de marca pode ser
legitimado na mente dos consumidores na medida em que um relacionamento de
mao dupla resulte em confianca, controle reciproco, satisfacdo e comprometimento
entre a organizacao e os stakeholders. Essas mensuracdes devem ser realizadas
com frequéncia, como forma de a organizacdo ter a certeza de que as relacdes

publicas alcangcam a exceléncia através de programas de comunicagédo com vistas a
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um relacionamento simétrico com os stakeholders. Quanto aos objetivos de mao

dupla propostos por Grunig (2011), para construir esse relacionamento simétrico,

deve-se considerar que:

O grau de exposicéo transformado em percepc¢ao significa que ndo basta que
a organizacao dissemine a sua marca por meio de divulgacdo de videos que
ndo contemplem seu stakeholder, ou que invista em sites funcionais e
modernos repletos de informacfes que ndo despertem interesse. O simples
grau de exposicdo midiatica é apenas uma maneira de expor a organizacao,
mas € preciso que ela seja percebida. O nimero de visualizagbes em um
video ou as visitas no site ndo podem servir de parametro Unico para
considerar que o stakeholder aprova a agdo de uma marca. E preciso
alcancar a percepcdo mutua. A organizacdo deve perceber o que o
stakeholder necessita e ele, por sua vez, precisa perceber que a marca quer
contempléa-lo. Nesse caso, o relacionamento de m&o dupla deve ser
desenvolvido com base na confianca, de forma que os seus efeitos séo
considerados mutuamente.

Na retencdo de mensagens, ndo basta estar atento ao que a organizacao
transmite em palavras e no que ela acredita se o stakeholder ndo souber com
exatiddo o que ela é, ou o que quer que a marca seja. E preciso que o
stakeholder possa reproduzir o que ele entende sobre as mensagens, e nao
apenas lembra-las. Busca-se, aqui, uma harmonia legitima no equilibrio do
relacionamento entre os stakeholders e a organizacao.

A cognicdo deve ser transformada em um efeito de compreenséo, no sentido
de que o stakeholder possa construir seu conhecimento sobre as informacdes
veiculadas pela organizacdo e compreendé-las para que possam construir
percepcdes naturais e favoraveis a ela.

A acao positiva ou negativa que o stakeholder assume em um efeito de mao
Unica, sua atitude, deve ser transformada em concordancia. E preciso evitar
uma possivel acdo negativa proveniente de sua atitude em relacéo a algo que
a organizacao faz ou pretende fazer. Suas acdes devem estar voltadas para a
manutencdo do relacionamento entre eles e a organizagdo, evitando
discussodes, discordancias e ruidos na comunicacdo e no desenvolvimento do

processo do posicionamento de marca no mercado.
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« O conjunto de todas essas atitudes por parte dos stakeholders desenvolve um
comportamento, que deve ser transformado em um comportamento
simbidtico, onde ha reciprocidade no entendimento dos interesses da
organizacdo e dos stakeholders. As suas agdes devem ser pensadas de
maneira reciproca. A organizacdo ndo pode querer para si 0 que ndo quer

para os seus stakeholders.

Esses objetivos de comunicacdo de mao dupla expostos servem para
entender a importancia de uma organizagdo posicionar sua marca de maneira
planejada, através de estudos e programas de comunica¢do de relacdes publicas. A
partir disso, possibilitar o desenvolvimento de uma personalidade para a marca,
como defendem Aaker e Joachimsthaler (2007). Essa personalidade pode ser
alcancada se a organizacéo, por meio do estudo de seus publicos e do seu contexto,
conseguir se aproximar de seus stakeholders enxergando sua esséncia tornando a
marca mais atrativa e identificavel. As midias sociais podem ser consideradas um
canal importante nesse processo de construcdo da personalidade da marca, tendo
em vista o cenario de que os individuos passam a utilizar essas ferramentas para
interagir com suas marcas prediletas, fazer reclamagdes ou apenas acompanhar
suas acdes. Entdo, observa-se, nessa direcdo, uma oportunidade de fortalecer seu
posicionamento, por meio de um relacionamento de mao dupla equilibrado,
possibilitando a interagdo e, consequentemente, a aproximagao do stakeholder com
a marca.

Como acredita Tavares (2008), estabelecer a forma de como uma
organizacao se apresenta aos seus clientes deve ser o diferencial da organizacao
entre a concorréncia, devido a sobrecarga sensorial, citada por Ries e Trout (2009).
Ou seja, é indispensavel que o posicionamento de marca alcance uma importante
parcela na vida de seus consumidores, seja por meio de uma personalidade que o0s
contemple, uma simples identificagdo ou a necessidade de consumo. Dessa forma,
€ necessario que as estratégias de posicionamento utilizadas pela organizacao
possam atrair os stakeholders de forma que a marca por si s6 seja uma referéncia e

conquiste a preferéncia dentre suas concorrentes.
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4 A BUDWEISER E SUA COMUNICACAO

Com o objetivo de compreender como se da o posicionamento da marca
Budweiser a partir das estratégias de relacionamento desenvolvidas para o
consumidor brasileiro, € importante salientar que este estudo tem foco no publico
consumidor, que é apenas um dos stakeholders da organizacdo escolhida como
objeto, a Budweiser. Para alcancar esse obijetivo, inicialmente, apresenta-se a
metodologia e a caracterizacdo das etapas da pesquisa. Na sequéncia, inicia-se a
abordagem do caso da Budweiser, com o0 contexto histérico da marca,
contemplando os principais momentos e caracteristicas de seu progresso desde o
ano de sua fundacéo até o atual posicionamento no Brasil.

Em seguida, apresenta-se a andlise que esta dividida em quatro etapas. A
primeira etapa conta com a andlise de documentos oficiais disponibilizados pela
Agéncia Africa, responsavel pela gestdo de comunicacdo da conta Budweiser no
Brasil. Na segunda etapa estéo as respostas de dois questionarios e uma entrevista
realizada com trés profissionais da area de comunicacdo que trabalham com a
marca na agéncia. A terceira etapa contém o estudo dos sites internacional e
nacional da Budweiser, bem como as redes sociais digitais Facebook e Instagram.
Por fim, a parte final da analise contempla uma pesquisa de opinido composta por
um questionario online aplicado aos consumidores da Budweiser que curtem a

pagina oficial da marca na rede social digital.

4.1 Metodologia

Esta pesquisa é do tipo exploratéria, a qual tem como propdsito fazer com
gue o pesquisador se familiarize com o problema de pesquisado. Para Gil (2009a, p.
41), as pesquisas exploratérias “tém como objetivo principal o aprimoramento de
ideias ou a descoberta de intuicdes”. Geralmente, esse tipo de pesquisa envolve o
levantamento bibliogréfico, entrevistas que possuem experiéncia com o problema
pesquisado e a analise de casos que tornem o problema compreensivel. Esses trés
itens estdo presentes neste estudo.

Para dar conta do problema de pesquisa e dos objetivos propostos,
inicialmente, fez-se uso do método de pesquisa bibliografica. A pesquisa

bibliografica € imprescindivel na construcdo de um trabalho de pesquisa por ser
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considerada um plano que tem inicio na identificacdo, localizacdo e obtencdo da
bibliografia que se refere ao assunto escolhido, até a estruturacdo de um texto onde
€ apresentado o conjunto da literatura examinada pelo autor do estudo,
evidenciando as ideias de autores pesquisados. Para Stumpf (2009), a pesquisa

bibliografica é considerada

um conjunto de procedimentos que visa identificar informacfes
bibliogréaficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e
proceder a respectiva anotagdo ou fichamento das referéncias e dos dados
dos documentos para que sejam posteriormente utilizados na redacéo de
um trabalho académico (STUMPF, 2009, p. 51).

Em harmonia com essa conceituacéo, Lakatos e Marconi (1991) afirmam que
a pesquisa bibliogréafica é constituida por oito fases: escolha do tema; elaboracéo de
um plano de trabalho; identificacdo; localizagdo; compilacéo; fichamento; analise e
interpretacdo; e redacdo. Para as autoras, a finalidade desse tipo de pesquisa é
“colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado
sobre determinado assunto, inclusive conferéncias seguidas de debates que tenham
sido transcritos por alguma forma, quer publicadas, quer gravadas” (LAKATOS;
MARCONI, 1991, p. 183). Por meio da pesquisa bibliografica foi possivel
compreender ideias e conceitos a respeito de marca, imagem, posicionamento e sua
gestdo nas areas de marketing e relagcdes publicas; comunicacdo de mao Unica e
mao dupla, modelos de relagfes publicas e relacionamento.

Num segundo momento, para contemplar a pesquisa exploratéria, fez-se uso
do método do estudo de caso. Nessa perspectiva, como técnicas de coleta de dados
para o estudo do caso foram utilizadas a andlise documental, entrevista e
questionarios. O estudo de caso foi escolhido porque pode proporcionar riqgueza e
possibilidades de pesquisa, além de revelar a capacidade de compartilhar
conhecimentos. Para Duarte (2009, p.233), através desse método, “o pesquisador
trabalha com o pressuposto de que o conhecimento ndo é algo acabado, mas que
estd sempre em construcdo e por isso faz parte de sua funcdo indagar e buscar
novas respostas ao longo da investigacao”. O método do estudo de caso pode
proporcionar esclarecimentos acerca de fenbmenos ainda pouco conhecidos, além
de ser utilizado para explorar, descrever ou explicar.

O estudo de caso teve como foco a marca internacional de cervejas

Budweiser. No entanto, cabe destacar que o enfoque da analise recaiu sobre as
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estratégias usadas pela marca no Brasil. Como técnicas de coleta de dados durante
o estudo, foram utilizadas a analise documental, a partir de arquivos internos da
agéncia Africa, situada na cidade de S&o Paulo, que é responsavel pela conta da
Budweiser no Brasil e consulta ao site nacional e internacional da marca, assim
como o perfil oficial na rede social digital Facebook. Foram realizadas, ainda, uma
entrevista e duas aplicacdes de questionarios com profissionais que trabalham
diretamente com a marca na Agéncia Africa, além de questionarios online ao publico
consumidor que curte a pagina da Budweiser na rede social digital Facebook.

O interesse pessoal por parte da pesquisadora na escolha da marca
Budweiser é devido a sua preferéncia e identificacdo pessoal com a marca, a
percepcdo da importancia da marca no setor cervejeiro, tanto no mercado
internacional, quanto nacional e a ndo utilizagcdo de publicidade sexista em suas
campanhas que, segundo observacdo pessoal e confirmacdo com a leitura de
documentos da marca, tém foco em autenticidade, muasica e esportes.

Nesse sentido, foram selecionados o site oficial da Budweiser no Brasil, o seu
perfil oficial na rede social digital Facebook, sua conta no Instagram, a pesquisa
sobre a marca na Internet e a coleta de informacgdes institucionais de documentos
disponibilizados pela agéncia Africa. Para Gil (2009b, p. 14), “o que caracteriza estes
estudos € o fato de ndo serem definitivos, jA que visam subsidiar a realizacdo de
pesquisas futuras. Mas isto ndo significa que possam ser realizados sem rigor”. Vale
ressaltar que, segundo Gil (2009a), ha objec¢des quanto a esse método, tais como a
falta de rigor metodolégico, o tempo destinado a pesquisa e a dificuldade de
generalizagdo, por ele proporcionar uma visdo global do problema, e ndo um
conhecimento preciso. Portanto, é preciso cuidado no planejamento, na coleta e
analise de dados. Assim, todas as informacdes encontradas sobre a Budweiser
mostram-se essenciais no estudo, podendo contribuir em diversas etapas, desde as
descobertas sobre o seu historico, estratégias de posicionamento e no
desenvolvimento de técnicas que possam auxiliar no entendimento da pesquisa.

Por esse angulo, para apreender as informacdes e desenvolver o estudo de
caso, utilizou-se a analise documental, visto que “a documentagao também pode ser
importante para complementar as informagbes obtidas mediante outros
procedimentos de coleta de dados” (GIL, 2009b, p. 76). Para o autor, a consulta a
fontes documentais no estudo de caso contribui para as constru¢des de hipoteses e

proporciona ao pesquisador a conferéncia de dados oficiais vindos diretamente da
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organizagdo. Os documentos utilizados como base nesse estudo foram
disponibilizados por e-mail, pela Agéncia Africa, bem como informaces disponiveis
na Internet pela Budweiser. Portanto, “sdo, no entanto, informagdes institucionais,
preparadas muitas vezes com interesse publicitario. O que passa a requerer do
pesquisador multiplos cuidados no processo de analise” (GIL, 2009b, p. 78). Os
cuidados, nesse caso, foram da sele¢cdo de informagbes que contemplassem o
objetivo do estudo, a leitura e traducdo desses documentos disponibilizados que séo
descritos em Inglés e com linguagem publicitaria: Budweiser Global CCl Update,
Budweiser Global VBI Guidelines, Budweiser Brand Book e Budweiser Global Music
Toolkit. Para a andlise desses documentos houve um trabalho minucioso e que
demandou esfor¢o significativo da pesquisadora. Como afirma Moreira (2009), o
trabalho do pesquisador na busca e na analise de documentos é solitario e
proporciona o didlogo com o material explorado. Além de afirmar que em casos
como o de pesquisa cientifica, a analise documental € método e técnica, ao mesmo
tempo. “Método porque pressupbe o angulo escolhido como base de uma
investigacdo. Técnica porque € um recurso que complementa outras formas de
obtenc&o de dados, como a entrevista e o questionario” (MOREIRA, 2009, p. 271).

A analise documental foi seguida por mais trés etapas: como a marca quer
ser vista a partir da orientacdo do escritério internacional remetido as agéncias em
diversos paises, como os profissionais que trabalham diretamente com a marca no
Brasil entendem essas informacdes e as desenvolvem e como iSSo € exposto nas
redes sociais e no site para que os consumidores brasileiros entendam esse
universo. Essas etapas tiveram suporte nas seguintes técnicas: entrevista
semiestruturada realizada pelo Skype com um dos principais profissionais
responsavel pela comunicacdo da marca na agéncia no Brasil; aplicacdo de
questionarios, enviados por e-mail, a outros dois profissionais que trabalham com a
conta da marca no Brasil; e um questionario online aplicado com os consumidores
gue curtem a pagina da Budweiser na rede social digital Facebook.

Segundo Gil (2009b), a técnica da entrevista é eficiente para se obter dados
em profundidade acerca de assuntos desejados. Para isso, ndo se pode entrevistar
ao acaso, € preciso definir o entrevistado a partir de observacfes feitas na analise
de documentos. “E necessario selecionar pessoas que estejam articuladas cultural e
sensitivamente com o grupo ou organizagao” (GIL, 2009b, p. 66). Como acredita

Duarte (2009), a entrevista semiaberta é do tipo em profundidade, parte de um
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roteiro-base e é caracterizada por ser flexivel e explorar o tema exigindo
subordinagdo do entrevistado. “Uma vantagem desse modelo € permitir criar uma
estrutura para comparacao de respostas e articulacdo de resultados, auxiliando na
sistematizagcao das informacdes fornecidas por diferentes informantes” (DUARTE,
2009, p. 66). O objetivo dessa técnica foi verificar como os gestores da marca
Budweiser no Brasil compreendem o seu posicionamento em relacdo aos aspectos
estratégicos mundiais, especialmente no desenvolvimento de relacionamentos com
o consumidor brasileiro. Sendo assim, as respostas obtidas na entrevista com um
dos profissionais da Agéncia Africa serviram de comparagdo para as obtidas por
meio do formulério enviado por e-mail para os outros dois profissionais.

Inicialmente, entrou-se em contato com os trés profissionais solicitando uma
entrevista via Skype ou e-mail. Dos trés contatos, dois tiveram disponibilidade para
responder o questionario via e-mail e um de ser entrevistado via Skype. A entrevista
semiestruturada, realizada com um dos profissionais da Agéncia Africa que trabalha
com a conta da Budweiser no Brasil foi realizada via Skype, através de um roteiro
previamente organizado — Apéndice I, utilizado também como formuléario base para a
aplicacdo do questionario aos outros dois profissionais da mesma agéncia que
também trabalham com a Budweiser, mas que so6 tiveram a disponibilidade de
respondé-lo via e-mail.

Para a ultima etapa da analise, foi realizada uma pesquisa de opinido, ou
survey, a partir da elaboracdo de um questionario — Apéndice Il. Este tipo de
instrumento de pesquisa “possibilita a coleta de vasta quantidade de dados
originados de grande numero de entrevistados” (NOVELLI, 2009, p. 164). Com o
intuito de analisar se os objetivos de mé&o dupla de Grunig (2001) sdo percebidos em
estratégias da Budweiser no Brasil, o instrumento foi construido a partir de 20
afirmacdes baseadas nestes 5 objetivos: percepcao mutua, exatiddo, compreensao,
concordancia e comportamento simbiético. O instrumento foi disponibilizado na
plataforma online do Google Forms, apenas para contatos da pesquisadora que
utilizam a rede social digital Facebook e que curtem a pagina da Budweiser em uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia, devido ao expressivo numero de likes
na pagina da rede social, que ultrapassa o numero de 13 milhdes. O instrumento
ficou disponivel na plataforma entre o dia 12 de maio até o dia 19 de maio de 2016,

totalizando 7 dias de pesquisa. O questionario contabilizou um total de 292
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respondentes, sendo 272 respondentes validos. Os demais 20 respondentes nao
foram contabilizados porque 9 ndo bebem cerveja e 11 ndo consomem Budweiser.

A analise foi construida em etapas. Em um primeiro momento, a pesquisadora
analisou as conclusdes obtidas a partir de documentos oficiais para que, em um
segundo momento, essas conclusdes fossem vinculadas a percepcdes das
respostas de profissionais e analise da presenca online da marca. Em ultimo
momento, utilizaram-se os resultados da pesquisa de opinido para cruzar com 0S
demais dados obtidos para compreender como se da o posicionamento da marca
Budweiser a partir das estratégias de relacionamento desenvolvidas para o

consumidor brasileiro.

4.2 O contexto da Budweiser

Para coletar informacdes sobre o histérico da marca, houve a necessidade da
realizacdo de uma pesquisa com suporte na internet, devido ao fato de que no site
oficial da Budweiser no Brasil ha o foco na divulgacao do projeto Your Tour, e no site
oficial dos Estados Unidos ha o foco em divulgar apenas informac¢des da marca, as
qguais ndo se mostraram suficientes a este estudo. Em complemento a consulta dos
documentos disponibilizados, foram utilizadas como base as informacdes retiradas
do site Mundo das Marcas e do perfil oficial na rede social digital Facebook, o qual
utiliza a ferramenta da linha do tempo para ilustrar o contexto historico da marca
antes ainda de sua fundacao no estilo storytelling.

A historia da Budweiser teve inicio quando Adolphus Busch, proprietario da
cervejaria Anhauser-Busch, fundada em 1860 por seu sogro em Missouri, nos
Estados Unidos, introduziu a cerveja Budweiser Lager Beer, em 1876, considerada a
primeira cerveja nacionalmente americana. O nome Budweiser foi inspirado em um
tipo de cerveja proveniente da regidao de Budweis, da qual a Republica Checa fazia
parte. Em 1883, devido ao processo de pasteurizacdo, a cerveja comecou a ser
engarrafada em grande escala e alcangou sucesso rapidamente. De acordo com o

site Mundo das Marcas?®, em 1901, eram produzidos 1 milhdo de barris por ano e,

15 As informacdes foram retiradas do perfil oficial da marca no Facebook, de documentos analisados
e do site Mundo das Marcas. A matéria publicada no site Mundo das Marcas possui como fontes o
site oficial da organizagdo em diversas linguas, as revistas Fortune, Forbes, Newsweek, Business
Week, Isto é Dinheiro, Epoca Negdécios, Exame e Embalagem; os jornais Valor Econdmico, Folha,
Estaddo e Meio Mensagem; os sites especializados em Marketing e Branding Brand Channel,
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em 1920, durante a Lei Seca nos Estados Unidos, a cervejaria produziu a versao
Budweiser sem alcool, visando uma oportunidade devido as consequéncias da Lei.
Em 1957, apds a Segunda Guerra Mundial, a marca se tornou a cerveja numero 1
do mercado americano e se popularizou ao patrocinar shows de Jackie Gleason,
Milton Berle e Frank Sinatra. Percebe-se, ja haquela época, a primeira estratégia da
marca com foco no universo da musica.

Em 1981, a Anheuser-Busch iniciou o processo de venda em larga escala da
cerveja Budweiser no mercado internacional, lancada em 1985 na Dinamarca, 1987
na Irlanda, 1989 no México e em 1995 na China. A producdo de um novo produto da
cervejaria, a Bud Light, uma versdo mais fraca da tradicional cerveja, tornou-se a
mais vendida nos Estados Unidos em 1994. Logo apos, foram lancados outros
produtos, tais como as cervejas Bud Ice, Budweiser Select, Bud Extra, entre outras.

No inicio do Século XX, a Budweiser passou a ser conhecida como “The King
of Beers”, ou “Rei das Cervejas’!®, e exportada para a Asia, Africa, América do Sul,
Europa e América do Norte. No ano de 2008, as marcas Budweiser e Bud Light
passaram a integrar o portfélio da AB Inbev, consequéncia da compra da cervejaria
Anheuser-Busch pela belga-brasileira InBev. Houve nesse periodo uma
reestruturacdo na organizacao, porém, respeitando a cultura e a tradicdo da marca
americana. E interessante o fato de que, tanto na histéria contada pelos sites de
informacdes, quanto em analise de documentos, a Budweiser denomina-se por esse
termo e defende o seu posicionamento como uma macro marca.

A marca tem uma ligagdo com a musica e com os esportes. O seu contato
com o0s esportes existe desde o ano de 1953, quando, em uma estratégia de
marketing, a Budweiser comprou o time de beisebol do St. Louis Cardinals.
Atualmente, a marca patrocina a liga de futebol americano (NFL'’), beisebol (MLB®),
basquete (NBA'®) e artes marciais mistas (UFC?°), além de ser a patrocinadora
oficial da Copa do Mundo de Futebol da FIFA.

Interbrand e Mundo Marketing; Wikipedia e sites financeiros Google Finance, Yahoo Finance e
Hoovers. Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/budweiser-king-of-
beers.html>. Ultima atualizac&o em 3 de marco de 2016. Acesso em: 10 de abril de 2016.

16 A traducao literal para a Lingua Portuguesa seria “Rainha das Cervejas”, devido ao fato de que a
palavra cerveja é precedida pelo artigo feminino “a”. Regra que ndo se aplica a Lingua Inglesa, na
qual o artigo “the” serve para palavras de ambos os géneros.

17 National Football League (Estados Unidos)

18 Major League Baseball (Canada e Estados Unidos)

19 NationalBasketballAssociation (América do Norte)

20 UltimateFightingChampionship (Estados Unidos)


http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/budweiser-king-of-beers.html
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/budweiser-king-of-beers.html
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Segundo o site Mundo das Marcas, no Brasil, em parceria com a Antarctica,
em 1977, a Budweiser introduziu a sua cerveja no mercado, mas devido ao habito
dos consumidores brasileiros em beber cervejas mais fortes, ndo conseguiu se
estabilizar. Mais tarde, em 2011, visando a Copa do Mundo de 2014 que seria
realizada no pais, a marca foi relangada no Brasil com a campanha de marketing
“Great times are coming”. O video de campanha publicitaria trazia como porta-voz da
marca e protagonista o rapper norteamericano, Wil.ILAm, na época, no auge de sua
carreira com o grupo The Black Eyed Peas. Com o0 cenario nas ruas da cidade do
Rio de Janeiro, o video contempla um ambiente brasileiro, alegre e de festa. Na
mesma semana de divulgacdo, a Budweiser tornou publica sua estratégia de
patrocinio a shows internacionais, contemplando o que o autor Tavares (2008)
defende sobre o valor da marca - ele decorre de como a empresa se posiciona em
frente ao consumidor, seu maior publico, e das relacdes que constréi para atendé-lo.
Compondo o portfélio da Ambev, além de ocupar a quarta posicdo de cerveja mais
vendida no mundo, ela esta presente em mais de 80 paises e € considerada uma
das melhores marcas de cerveja globais — de acordo com o BrandZ’s Ranking?..

No Brasil, no ano de 2011, foram realizados 20 shows que carregavam o
nome da marca como patrocinadora. O objetivo do posicionamento?? da marca,
como elucida o site da Revista Exame em 2011, era focar no publico jovem
descolado e viajado, da classe socioeconémica A/B, disposto a pagar mais por uma
cerveja de marca internacional. Quarenta anos apds a primeira tentativa de insercéo
no mercado brasileiro, a campanha de 2011 ndo s6 serviu para manté-la no 4° lugar
do ranking mundial das cervejas mais consumidas, como também para destaca-la e
afirma-la num pais onde cerveja é um dos produtos bem valorizados entre os
brasileiros.

Em 2015, quatro anos ap6s sua chegada ao pais, a Budweiser se intitula a
“cerveja oficial dos melhores shows internacionais do Pais” e langa a primeira edigao
do projeto “Your Tour, a turné da sua vida”, que sorteou 100 pessoas com 2
acompanhantes cada uma, totalizando 300 contemplados, para experienciar o0s

shows internacionais no Brasil diretamente do backstage. Os vencedores tiveram

21 BrandZ é um banco de dados brand equity que detém dados de mais de 650 mil consumidores e
profissionais de 31 paises, comparando mais de 23.000 marcas. O banco de dados é usado para
estimar as avaliacbes da marca e a cada ano e, desde 2006, gera uma lista das 100 maiores marcas
globais.

22 Fonte: Revista Exame, 2011. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/budweiser-
quer-atrair-jovens-no-pais>. Acesso em 30 de maio de 2016.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Brand_equity
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/budweiser-quer-atrair-jovens-no-pais
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/budweiser-quer-atrair-jovens-no-pais
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direito a viagem para o local do show escolhido, hospedagem especial e transporte
exclusivo. Em entrevista 22, a gerente de marketing da Budweiser afirmou:
“Queremos reforgcar a conexao auténtica e duradoura de Budweiser com a musica,
proporcionando uma experiéncia que sera quase um festival de grandes shows
internacionais”. Neste ano de 2016, a edicdo foi exclusivamente dedicada ao rock,
especialmente para os shows dos Rolling Stones e Iron Maiden. Para participar da
promocao, era necessario entrar no site oficial e cadastrar o cédigo dos produtos
Budweiser. A promoc¢éo permaneceu aberta do dia 20 de janeiro até 16 de marco de
2016.

O atual posicionamento da Budweiser é um resgate da década de 1970 e tem
0 objetivo de reforcar o estere6tipo de uma marca que se orgulha de sua histéria e
gue inspira 0s seus consumidores a serem unicos, livres, com autenticidade. Ele

esta construido sob o slogan “This Bud'’s for you’*.

4.3 Estratégias de posicionamento de marca da Budweiser

Devido ao posicionamento global da marca, é imprescindivel que a
comunicacdo da Budweiser esteja alinhada. Nesse sentido, a Budweiser criou
materiais que orientam as agéncias de comunicacdo, as quais atendem a marca no
mundo, a seguirem algumas regras, visto que ndo ha uma centralizacdo em uma
Gnica agéncia no que se refere a construcdo de estratégias, divulgacdo e
comunicacdo em todos os paises de atuacdo. Tendo em vista as ideias de que a
construcdo de uma marca deve ser feita de forma sélida, como afirmam Tavares
(2008), Vasquez (2007) e Kotler e Keller (2012), é essencial que se compreenda
como a Budweiser se apresenta para 0s seus consumidores. Nessa perspectiva, por
intermédio de agéncias espalhadas pelo mundo, a marca mantém uma postura
alinhada, através de orientacbes em manuais de marca e outros tipos de
documentos que contém ferramentas e estratégias com o objetivo de orientar todas

as acoes que envolvem os seus programas de comunicagao.

23 Fonte: Portal da Propaganda, em 2015. Disponivel em:
<http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/46950-budweiser-
lanca-yourtour-a-turne-da-sua-vida>. Acesso em 12 de fevereiro de 2016.

24 As traducdes de slogan e ideais de marca ndo foram realizadas devido ao entendimento da
pesquisadora de que a Budweiser ndo traduz este tipo de termo em suas redes oficiais ou site no
Brasil.


http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/46950-budweiser-lanca-yourtour-a-turne-da-sua-vida
http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/46950-budweiser-lanca-yourtour-a-turne-da-sua-vida
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Esse comportamento elucida a preocupacao da Budweiser em organizar sua
comunicacao global, podendo ser relacionada com o foco da imagem da marca que,
segundo Tavares (2008), provém do reflexo de um posicionamento e de uma
identidade que sdo materializados através de acfes junto aos seus publicos. A
agéncia Africa, localizada em S&o Paulo, é a responséavel pela conta da Budweiser
no Brasil e, através dela, foram disponibilizados, a pesquisadora, os documentos
qgue serviram de base para a construcdo da analise de como a marca deseja se
posicionar. Na sequéncia, apresentam-se elementos que elucidam um pouco do
posicionamento de marca da Budweiser, a partir da visdo do que ela disponibiliza as
agéncias de comunicacdo. Vale destacar que a andlise desses documentos
demandou o maior tempo da pesquisa, tendo em vista a quantidade de informacdes
disponiveis. Portanto, a pesquisadora selecionou pontos que considerou relevantes
dentro do que a abordagem dos autores defendidos na pesquisa bibliogréafica traz.

Segundo o documento Budweiser Global CCl Update, para descobrir a
verdade universal que conecta os consumidores, a marca testou o seu ideal em
diferentes territorios: Estados Unidos, China, Inglaterra e Brasil. O conceito de
liberdade foi encontrado em todos esses paises como motivacdo transversal e
unificadora. Partindo dessa constatacdo, para fortalecer uma posicdo global, a
marca precisava de um contexto, um pensamento e uma histéria de produto que
contemplasse esse conceito. Entdo, a Budweiser se posicionou pela esséncia e nao
pela superficialidade como algumas marcas concorrentes, intitulando-se uma marca
real®>. Além do mais, o seu mercado de atuacéo, o setor de bebidas alcodlicas, esta
repleto de marcas que vendem um mundo artificial e imagens inatingiveis, fazendo
com que o consumidor sinta a pressao de viver sob a expectativa do que os outros
guerem gque eles sejam. Nesse sentido, cria-se a ideia inspirada a partir de valores
compartilhados com seus consumidores: liberdade, ambigéo e autenticidade. I1sso se
traduz no nudcleo de ideia criativa da marca disponivel no documento: “Brewed on
our own terms/for those living on their own terms”, contemplando o beneficio
funcional e emocional, respectivamente. Aqui, observa-se um interesse por parte da
Budweiser em aproximar a marca dos valores compartihados por seus

consumidores, no sentido de que se antropomorfiza o intangivel de um conceito de

25 No original: “We're a Premium brand standing for substance over superficial. There is a world of
artifice out there with beer and liquor brands as the culprit. Status can be defined beyond the
superficial. While they are creating meaningless personas while Budweiser exists to ground people.
It's real. It's soulful. It frees our most authentic self.” Budweiser Global CCl Update.
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liberdade para que eles possam se identificar com a marca, relacionando-a com a
sua personalidade, o que € defendido por Randazzo (1996), que considera
personalidade como apenas um dos aspectos de uma imagem. Essa percepcéo é
relevante para haver a diferenciacdo na mente dos consumidores.

Segundo o Budweiser Global CCl Update, “para ser um icone global, é
preciso se comportar com icone global’?. Mais importante do que isso, a marca
provou em pesquisas que percepcao, qualidade e relevancia ndo se constroem
sobre o que a organizacédo diz, mas como ela diz. Como resultado, os consumidores
sentiram que a Budweiser era confidente, orgulhosa e apaixonada; inalterada por
alguma razao; um legado que resiste ao tempo e produzida com proposito e ética de
trabalho real. Dai surge o slogan “This Bud’s for you”, que, segundo o Brand Book,
caracteriza-se da seguinte forma: é um grito de guerra para todas as pessoas que
compartilham dos seus valores; uma celebracdo do que a marca é e para quem;
uma promessa de que a marca produz a melhor cerveja para o0 mundo; um clube
para se pertencer; uma resolucdo para as histérias que a marca conta; o ponto de
conexao entre a marca e seus consumidores e um convite para construir uma
comunidade maior.

A necessidade de se sentir psicologicamente a vontade com a personalidade
de uma marca, como acredita Randazzo (1996), pode ser identificada na
conceitualizacéo da ideia criativa da Budweiser. No sentido de que, deixando claro
gue os seus produtos tém foco na vontade de seus consumidores, a marca quer
compartilhar os mesmos valores, quer ser construida especialmente para eles, quer
ser vista como um seleto clube para se pertencer e quer ser identificada como
semelhante.

Segundo o documento Global CCIl Update, que contém as orientacdes de
comunicacao e identidade visual da marca, o ideal da marca Budweiser, “Be free to
live the life of your dreams”, foi construido sobre os valores de consumo (liberdade,
autenticidade e ambicdo) e demanda de segmento (apaixonada por diverséo e
maximizacdo de experiéncia). O ideal esta dividido em beneficio funcional, beneficio

emocional, razdes para acreditar e personalidade da marca, como ilustra a Figura 1.

26 No original: “To be a global icon, we must behave like a global icon.” Budweiser Global CCI Update.
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Figura 1 - Ideal de marca Budweiser

A
RAND IDEAL

FUNCTIONAL BENEFIT EMOTIONAL BENEFIT

Arefreshing, crisp, clean, fast finish that is brewed | | feel energized being true to myself
to be enjoyed by all.

BRAND IDEAL

BE FREETO LIVE THE
REASONSTO BELIEVE Ll FE OF YOUR BRAND PERSONALITY
DREAMS
Remarkable care and uncompromising quality. Confident
Exclusive beechwood aging brewing process. Optimistic
Stands the test of time - crafted the same way since 1876. Passionate
Enjoyed worldwide

CONSUMER VALUES:
FREEDOM, AUTHENTICITY, AMBITION

DEMAND SEGMENT:
FUN LOVER & EXPERIENCE MAXIMIZER

Fonte: Budweiser Global CCI Update (2015)

e Beneficio funcional: uma refrescante, crisp?’, limpa, rapida que é produzida e
apreciada por todos.

e Beneficio emocional: “Eu me sinto energizado sendo fiel comigo mesmo”.

e Razles para acreditar: cuidado notavel e compromisso com a qualidade.
Madeira de fermentacdo exclusiva agindo no processo de fermentacao.
Resistente ao tempo — trabalhada da mesma forma desde 1876. Apreciada
pelo mundo.

e Personalidade da marca: confiante, otimista e apaixonada.

A subjetividade desse ideal de marca vai ao encontro ao conceito de
Randazzo (1996), que afirma que a marca existe em um espaco psicoldgico, e a
esséncia visual da Budweiser, caracterizada no Global VBI Guidelines, relembra
Tavares (2008, p. 10), quando o autor afirma que a marca pode ser composta por
nomes, expressdes figuras, desenhos, rotulos e que o seu valor provem da
capacidade de despertar preferéncia e proporcionar diferentes experiéncias em seu
consumidor. Portanto, essas caracteristicas em conjunto sdo essenciais para que o

consumidor consiga diferenciar a Budweiser de demais marcas. Esse documento

27 “Crisp” € um termo utilizado na Lingua Inglesa que significa a sensagdo de amargura da cerveja.
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caracteriza e explica os principios da marca, tais como logo, cor, tipografia,
iconografia fotografia e embalagem. Sua identidade visual é essencial dentro das
comunicacdes, pois ela permanece consistente em todos os mercados e
campanhas. Na Figura 2, observa-se que o ideal da marca (Brand Ideal)
compreende a unido do nucleo da ideia criativa (CCl), “Brewed on our terms for
those living on their own therms”, com a identidade visual da marca (VBI), o espirito
ousado e a alma cuidadosamente criada. Essa unido é traduzida nas estratégias em
equity, music, sport e burgers, que sao veiculadas na TV, no meio digital, impressos,

embalagens, pontos de venda e eventos.

Figura 2 - Ideal de marca Budweiser e suas plataformas

Brand Ideal

+ v
e
T [ = o o
- + + : v + +
N TN T T I

Fonte: Budweiser Global VBI Guidelines (2015)

A esséncia visual da Budweiser € composta pelo espirito inspirador
progressista, a marca contemporanea, além de alma e carater. A marca se orgulha
da heranca construida sobre a qualidade e eles resumem a sua filosofia em: bold
(inspirador, gréfico, iconico, pioneiro, épico, sem medo); spirit (liberdade, ambicao,
inspirador, emocéo e coracdo); crafted (autenticidade sem comprometer a qualidade,
equidade desde 1876 detalhando cuidados); e soul (humanidade, humildade,
carisma, calor, entranhas, crenca, historia, historia e coracédo). O conceito de tracos
de personalidade nas marcas, explicado por Tavares (2008), é elucidado ndo s6 em
seus ideais, filosofia de marca e slogan, mas também em seu logotipo,

conceitualizado a partir de caracteristicas que buscam a identificagdo com o0s
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consumidores. Os elementos visuais (gravata borboleta, lagco detalhado, o

manuscrito e os detalhes do manuscrito) sédo explicados na Figura 3.

Figura 3 - Identidade visual Budweiser e suas caracteristicas

BOW TIE BOW TIE DETAILING BUDWEISER SCRIPT SCRIPT DETAILING

The Bow Ti2 is a forward-leaning symbol of The blinds give the Bow Tie texture, providing A precise, contemporary expression of our The script's bevelled edges add a premium
freedom. When the Bow Tie is the central both craftsmanship and attention to detail, classic handwritien signature reflects the cue and serve {0 increase impact. The
subjeet, it's positioned just above the equator  calling attention to Budweiser's uncompromising  pride we take in our eraft, while reinforcing slight shadow serves to accentuate the

of the medium it's in, thus giving the brand a quality. This silver keyling around the Bow Tie our authentic heritage. The script breaks out layer between the script and the Bow Tie,
confident presence. adds a contemporary premium cue. of the boundaries of the Bow Tie, représenting  reinforeing our iconic stature

freedom.

Fonte: Budweiser Global VBI Guidelines (2015)

Como consta no Global VBI Guidelines, a gravata-borboleta esta inclinada
para frente, demonstrando liberdade. O centro esta posicionado no meio do
elemento dando um ar de confiangca. O lagco detalhado possui texturas que
proporcionam atencdo aos detalhes. O manuscrito tem uma expressado precisa,
contemporanea e classica, refletindo orgulho e autenticidade e, ultrapassando os
limites do laco, d& sensacéo de liberdade. Os detalhes do manuscrito contém bordas
chanfradas que aumentam o impacto. A sombra acentua a camada entre o
manuscrito e a gravata reforcando a estatura iconica. Partindo do reforco de seu
ideal, observa-se, no Brand Book, que a marca firma o seu posicionamento global

com o slogan “This Bud’s for you”, que carrega 0s conceitos expostos na Figura 4.
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Figura 4 - Slogan Budweiser e suas caracteristicas

Tagline:

This is particular. It is specific. It's poignant. It signifies importance. It's
confident and purposeful. You can’t ignore the word after. That really sets up
the meaning of Bud here.

BUD'S

This ‘Bud’s’ (Bud is) a special Budweiser. This Bud means something more. It's
not just a beer. It's a badge. It's a flag. It's a statement of freedom, ambition
and authenticity. This ‘Bud’ is a celebration of your independence from
everything. It rewards your self assuredness. It signifies your character. As
much as it doesn’t make a statement, it makes the biggest one of them all. You
don’t need a brand to lean on to define you.

FOR

Every brand must be for someone. Every product made for someone. This

one is proudly made on its own terms - brewed the hard way. For, by definition
means in support of or in favor of (a person or policy): In this case both ‘in
support of” and ‘in favor of WE ARE FANS OF YOU. We are in support of You. We
are in favor of You. And in favor of you having the most special beer out there.

That is what we are for.

You is everyone who lives life on their own terms. Free of fads and false
pretense. This is a celebration and tribute. Budweiser is for these kinds of
. people. It's why we go the extra mile to brew beer the hard way. For You.

‘“/??W,,, 2

Fonte: Budweiser Brand Book (2015)

e THIS: particular, especifico, importante. Ndo se pode ignorar uma palavra que
vem depois dessa. Isso configura o significado de Bud.

e BUD'S: esta ‘BUD €&’ especial. Significa algo mais. Esta ndo é apenas uma
cerveja. E um distintivo, uma bandeira, uma afirmac&o de liberdade, ambicdo
e autenticidade. Esta ‘Bud’ é uma celebragao de sua independéncia. Significa
0 Seu personagem.

¢ FOR: cada marca deve ser algo para alguém, cada produto deve ser feito
para alguém. A Bud é produzida a sua maneira. “Para” significa em favor de
uma pessoa ou politica. “Nés somos fas de vocés. Apoiamos vocés”28,

e YOU: vocé é todo aquele que vive a vida a sua maneira. Livre de modismos e
falsa pretensdo. Esta é uma celebracdo e uma homenagem. A Budweiser é

para esse tipo de pessoa.

Defendida por Tavares (2008) como um dos recursos para retratar o papel
das organizacbes, a percepcado da imagem de uma marca € independente. A

Budweiser ndo tem o poder de controlar a imagem que 0s seus consumidores

28 “WE ARE FANS OF YOU. We are in support of you.” Budweiser Brand Book 2015.
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percebem a partir de campanhas de comunicacdo veiculadas na midia ou da
interacdo nas redes sociais. Mas, através da funcao exercida pelos profissionais de
RelacBes Publicas, ela tem a possibilidade de ver seus publicos mapeados e
desenvolver estratégias de aproximacdo que, como observado, sdo focadas na
identificagdo e compartilhamento de valores. Informacdes confirmadas através da
andlise, tais como a de sua filosofia, a qual contempla alguns ideais — ter um ponto
de vista, um suporte e uma finalidade.

A Budweiser elucida, em seu Budweiser Brand Book, que é preciso saber
quem se é e no que se acredita. A marca ainda afirma que ela diz o que as pessoas
podem adorar ou odiar, defendendo que isso nao importa. O que realmente importa
€ que, para viver a vida dos seus sonhos é preciso ter um pouco de luta em sua
histéria. Outro ideal analisado no Brand Book compreende a respiracdo, no sentido
de que se deve aproveitar o tempo, pois essa é a melhor maneira para se ter ideias.
No documento, a Budweiser também cita que € preciso utilizar cada silaba de forma
eficiente, sem declaracdes floridas, poéticas ou em excesso. Nao se rima, nem se
utilizam aliteracdes. Para a marca, as vezes o0 que nao se é dito € o que realmente
importa. Atitude também idealiza essa filosofia, alguns chamam de arrogancia,
outros de confianga, mas o fator “qué” é acreditar em si mesmo. Atitude é ter um
ponto de vista, apontar com confianca e acreditar, sem emojis?®>. A marca se diz
orgulhosa, mas nado prepotente. Confiante, mas nao arrogante. Visto isso, como
acredita Tavares (2008), a marca € um elo que esta presente em diversas situacoes,
e 0S seus propositos de definir o que ela é, para o que serve e 0s seus resultados de
diferenciacdo s@o essenciais para identifica-la de forma singular e destaca-la dentre
as demais marcas concorrentes.

A personalidade da Budweiser € percebida também na grafia que esses
documentos utilizam. Dotados de girias, personificacdo em ideais e foco na
percepcdo de seus consumidores, pode-se perceber que a marca trabalha com o
objetivo de se diferenciar das outras concorrentes realgando aspectos que possam
aproximar a Budweiser das preferéncias, desejos e necessidades de seus

consumidores. Como elucida Tavares (2008), o posicionamento de uma marca pode

29 A palavra “emoji” é de origem japonesa, composta pela jungdo dos elementos e (imagem) e maji
(letra), e é considerado um pictograma ou ideograma, ou seja, uma imagem que transmite a ideia de
uma palavra ou frase completa. Os emojis sao populares nas redes sociais e em comunicacdes de
troca de mensagens instantaneas. Disponivel em: <http://www.significados.com.br/emoji>. Acesso
em: 24 de abril de 2016.
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ser definido como o desenvolvimento do estabelecimento de como uma organizacao
se apresenta de forma diferenciada da concorréncia para 0s seus consumidores.
Mas, ndo é so de ideais que a marca se desenvolve. Na analise documental,
percebem-se diferentes regras que padronizam e personalizam a Budweiser. Uma
delas é a maneira de fotografar, ou filmar. Para isso, a marca propde a seguinte
filosofia: € preciso propdsito, finalidade. Por exemplo, ndo se coloca uma garrafa em
uma mesa sem pensar 0 porqué de ela estar ali, sem alguém para beber ou até
servir. Segundo o Budweiser Brand Book, é necesséario ser auténtico, “mostrar
momentos reais e pessoas reais. Ninguém gosta de posers” %°. O filme deve ser
sentido, desde os molveis utilizados até as composicbes da cena. A filosofia
compreende as regras de filmagem e fotografia, tais como o estilo, os locais, 0
figurino, os titulos, o som e as orientacbes do projeto. No manual, estédo
exemplificadas cada uma dessas regras de maneira visual e 0 que se pode ou néo
fazer, tal como exemplificado na Figura 5. Tudo é detalhado para que, em qualquer
pais, a Budweiser seja estabelecida da mesma forma e que a sua comunicacao

esteja alinhada globalmente.

Figura 5 - Padrdo Budweiser de fotografia (foco na acéo)

Focus on the action, not faces Too much focus on smiling faces

Fonte: Budweiser Brand Book (2015)

Essa € mais uma caracteristica que reforca o posicionamento da Budweiser,
seja por meio de identificacdo de valores, ou reconhecimento por parte de
campanhas e pecas publicitarias. Como acreditam os autores Trout (2000) e
Tavares (2008), a funcdo da mente no posicionamento € atuar como um banco de
memorias, escolhendo o0 que se quer arquivar. Para isso, € primordial que as
caracteristicas da Budweiser passem pelo filtro na mente do consumidor e

conguistem o seu espago.

30 No original: “Show real moments, and real people. No one likes a poser”. Budweiser Brand Book
2015.
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Retomando a ideia da sobrecarga sensorial e a necessidade de ser o primeiro
a alcancar um espaco de posicionamento na mente do consumidor, como afirmam
Ries e Trout (2009), a Budweiser deve se reconhecer nas pecas de comunicacao
assim como o seu consumidor, no sentido de que se houver a identificacdo por parte
dele, através de alguma caracteristica que o atraia, sera complicado para que outra
marca consiga dividir ou ocupar esse espaco ja conquistado por ela. Por esse
motivo, esses documentos de orientacdo tém extrema importancia para a pesquisa
de regras, ideais e filosofias sobre a marca. Nos meios de comunicacédo social, por
exemplo, como elucidado pelo Brand Book, a Budweiser acredita que a conversacao
€ 0 mais importante. Os consumidores frequentam os eventos, entdo nao se pode
mentir, ou engana-los. Em eventos ao vivo, deve-se capturar momentos enérgicos e
espontaneos, onde ha interacéo entre os fas.

E importante salientar, também, que as pessoas que aparecem em videos e
fotografias da Budweiser sédo grupos de 25 a 30 anos de idade. A marca quer passar
uma imagem de pessoas atraentes. Boas, mas simples. Bem sucedidas, mas
humildes. A Budweiser ndo utiliza modelos famosos e celebridades, a ndo ser que
seus comerciais sejam vinculados a alguma personalidade em especial para
campanhas de comunicacgéo ou ligas de esporte que a marca patrocina, como NBA,
UFC ou NFL. Mesmo assim, em seus comerciais genéricos, ndo héa utilizacdo desse
tipo de persona. Além disso, as regras para embalagens, copos e até figurinos em
fotos ou filmagens reforcam a preocupacdo da marca em organizar sua

comunicacao pelo mundo, tais como os conceitos ilustrados nas Figuras 6 e 7.

Figura 6 — Padréo Budweiser de fotografia (emoc¢éo, reacéo)

SHOW REAL EMOTIONS/INTERACTIONS

We should never stage modeils, but 100k for groups within the larger crowd
Find attendees naturally having fun with Buds in hand.

Fonte: Budweiser Brand Book (2015)
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Figura 7 — Padrdo Budweiser de fotografia (pessoas reais)

DIVERSE, REAL PEOPLE:

Fonte: Budweiser Brand Book (2015)

7

Acreditar no posicionamento de marca é essencial, ndo s6 dentro de uma
organizacdo, mas também em todas as areas que trabalham com a comunicacdo da
Budweiser. Segundo Kotler e Keller (2013), a eficacia do posicionamento
estabelecido e defendido por todos orienta as estratégias de marketing e esclarece a
esséncia da marca, de maneira a identificar os objetivos que ela auxilia o
consumidor a atingir mostrando que isso pode ser feito de maneira diferenciada.
Nesse contexto, no Global Music Toolkit da Budweiser, a estratégia da marca
voltada para a musica surge da oportunidade de ver que a sua paixdao poderia
proporcionar aos consumidores a experiéncia de momentos épicos. A ideia principal
€ a de que para ser épico ndo se espera, € preciso fazer acontecer juntos.

Segundo orientagdes exemplificadas no Global Music Toolkit, a Budweiser faz
tudo o que esta ao seu alcance para proporcionar grandes momentos da mauasica,
momentos verdadeiramente livres que serdo lembrados para a vida toda. Essa
estratégia esta desenvolvida em quatro pilares: eventos préprios, patrocinios,
presenca da marca em bares ou na casa dos consumidores. Os eventos proprios
sdo construidos com o propésito de que o artista vai dar tudo de si, assim como a
marca vai dar tudo dela. Os locais devem ser auténticos, onde os fas estarédo
reunidos para viver oS momentos épicos, e o0 patrocinio é referente aos maiores
festivais e eventos do mundo. Suas instalacdes possuem alta tecnologia, artificios
visuais e entretenimento. Nos bares, através da presenca da marca em todos os
lugares do mundo, os fds podem cantar em karaokés ou colocar suas musicas
prediletas para tocar em jukeboxes personalizados da Budweiser. Em casa, a marca
proporciona aos fas ferramentas para transformar suas casas em verdadeiros

espacos da musica, listas de musica, contetudos e recompensas.
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As orientacBes para essa estratégia compreendem ferramentas projetadas
para conectar as equipes nos programas de musica em campanhas globais.
Acontecimentos épicos experienciais e digitais, tanto em eventos préprios, quanto
em festivais e patrocinios de shows que proporcionem a Budweiser a execucao de
seu papel significativo no que se prop6s a fazer. A marca se preocupa em
exemplificar ideias de lugares onde os eventos poderiam acontecer, tais como a
Estatua da Liberdade e a Golden Gate (Estados Unidos). Além disso, para que a
marca esteja em contato com os seus consumidores, existem orientacdes de taticas
nas midias sociais referentes a esses eventos e a postura em geral por parte dela,
tais como as publicacdes de contetudos pds-evento, eventos futuros e mensagens de
agradecimento dos artistas através de perfis oficiais da Budweiser, como exposto na

Figura 8.

Figura 8 — Estratégias de interacdo com os consumidores

EPIc EVENTS: DON’T STOP T'AI.ENT “THANK YOU” MESSAGES = =

DIGITAL -
- Thanks for the support last night! Never seen a
crowd that crazy.

P(]ST.EVEN]' CONTENT @Budweiser #ThisBudsForYou

Recap the event with content and aggregated highlight
photos / posts on Facebook, Twitter, and YouTube.
Create eventspecific Facebook photo albums highlighting
energetic fans.

<« POST-EVENT CONTENT

PROMOTE UPCOMING EVENTS

Communicate future Bud-owned and related events
around the world to make the connection that Bud is

involved in globally in music.

Message through Bud_ social properties, e-mail, and/or . x| .y - ‘. -
text message depending on data access. ﬁﬂ T I s "
TALENT “THANK YOU” MESSAGES A B &@

After an epic event, fans should be acknowledged for
their efforts and energy. Leverage artists and talent
to send posts immediately following the event

thanking fans for giving it their all. .

Budweiser
If there is no access to talent, message from Get ready for some epic performances
Budweiser’s properties including the official hashtag. at this years festival!

If there is access to attendees phone numbers, send
personalized text messages.

A
PROMOTE UPCOMING EVENTS

g
Fonte: Global Music Toolkit (2015)

Um dos propositos desses documentos da marca € o de organizar a
comunicacao global no sentido de que a Budweiser deve saber quem ela € e quem
ela ndo €. Os manuais servem para orientar a manifestacéo fisica dos valores da
marca: liberdade, autenticidade e ambicdo. Esse tipo de documento fornece
ferramentas para que seja possivel dar uma forma significativa e auténtica a tudo

que a Budweiser produz quando se trata de comunicacg&o. E possivel perceber o seu
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cuidado em desenvolver e disponibilizar as regras de utilizacdo visual de forma
global pelas agéncias, mas, ao mesmo tempo, deixa-las flexiveis para que possam
adaptar algumas questfes. E importante divulgar esse tipo de informacéo para
demonstrar como a marca pode ou nao ser apresentada, além da escolha de
determinada fonte personalizada, cores e aplicacdes em diferentes pecas, ou até
mesmo o estilo de fotografia e filmagens. Nesse quesito, ha uma informacéo
unanime: todos os materiais da marca devem ter autenticidade.

Uma das informac¢des no Budweiser Brand Book é a de que as demais
cervejas sao fabricadas em 15 dias, mas a Budweiser leva 30 dias (a0 menos nos
Estados Unidos). Outras informac8es referentes a producéo da cerveja séo a rotina
dos profissionais que provam o seu sabor, o cuidado com o0s ingredientes e a sua
receita que permanece sem alteracdo desde 1876. Analisando as percepcdes
desses quatro documentos, percebe-se que a Budweiser se identifica como uma
macro marca, e acredita que isso a possibilita fazer coisas que as demais marcas
ndo podem fazer. Esses conceitos e orientacbes reforcam a maneira que as
agéncias de comunicacdo responsaveis pela divulgacdo da marca estejam cientes
de que é preciso fazer a Budweiser parecer a Budweiser, sempre com o intuito de
fortalecer o posicionamento na mente do consumidor através da perseveranca e
grandes realizagdes, como acreditam Ries e Trout (2009).

As caracteristicas que identificam e personalizam a Budweiser podem garantir
a sua diferenciacdo oferecendo ao consumidor um valor de diferentes formas.
Seguindo as ideias de Aaker e Joachimsthaler (2007), em primeiro lugar, a
personalidade pode tornar uma marca memoravel e com maior facilitacdo na
construcdo de relacionamentos com o consumidor. Em segundo lugar, a
personalidade da marca pode utilizar-se de construtos como energia e juventude, ja
percebidos no estilo de comunicacdo da Budweiser. E, em terceiro lugar, a
personalidade da marca auxilia no relacionamento marca/consumidor caracterizando
essa relagcdo como amizade e companheirismo, tornando o processo de construgéo
de relacionamentos mais claro e motivador. Fato que, juntamente com a orientacao
de feedback para o publico em po6s-eventos da marca demonstra a existéncia do

relacionamento de mao dupla defendido por Grunig (2011), ainda que pequena.
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4.4 Posicionamento da marca Budweiser na visao dos profissionais brasileiros

Para analisar o posicionamento de marca na visdao de profissionais que
trabalham diretamente com ela no Brasil, buscou-se a utilizacdo dos conceitos de
Randazzo (1996), que divide a marca em componentes do produtos e componentes
perceptuais, para a construgao de um conjunto de questdes. Por ser uma marca de
personalidade, que busca a identificacdo com os seus consumidores por meio do
compartilhamento de valores, optou-se apenas pela utilizacdo do conceito de
componentes perceptuais, que contempla a imagem do usuario, os beneficios
emocionais/psicologicos, sua alma, personalidade, imagem e posicionamento. E
preciso atentar que a caracterizagdo utilizada nesse estudo substitui o termo
“‘usuarioc” da marca pelo termo “consumidor’, com o intuito de facilitar o
entendimento. Além disso, a analise, mesmo tendo a base dos instrumentos 0s
conceitos de componentes perceptuais de Randazzo (1996), também contempla a
recuperacdo das demais teorias expostas na pesquisa bibliogréfica.

Os e-mails dos profissionais respondentes da pesquisa que trabalham com a
Budweiser na Agéncia Africa foram cedidos & autora através de um contato inicial
com a agéncia. As solicitacdes de entrevistas foram enviadas por e-mail no dia 02
de maio de 2016 para trés contatos por meio de um questionario, com perguntas
abertas — Apéndice |I. Dois dos profissionais se prontificaram no mesmo dia a
responder as questdes via e-mail, e um dos profissionais respondeu no dia seguinte
(03 de maio de 2016) preferindo conceder uma entrevista via Skype, que ocorreu no
dia 04 de maio de 2016. O fato de um dos profissionais ter preferido o contato via
Skype foi significativo, pois possibilitou, através da entrevista, a exploracao de varios
outros pontos pela pesquisadora.

Na primeira questéo, foi solicitado aos profissionais que caracterizassem as
suas principais atividades relacionadas a conta da Budweiser. Porém, optou-se por
nao divulgar detalhadamente as suas fun¢des, com o intuito de manter o sigilo sobre
a identidade dos sujeitos. Os profissionais sédo publicitarios e caracterizados pelas
siglas P1, P2 e P3. Sendo assim, o P1 cuida da constru¢cédo da marca, o P2 trabalha
com o desdobramento de campanhas e estratégias e o P3 trabalha com os aspectos
visuais de campanhas on e offline.

Na segunda questdo, referente aos objetivos da Budweiser como marca no

Brasil, foi questionado aos profissionais como a marca quer ser vista pelos
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consumidores. Para o P1, um dos objetivos da Budweiser, marca internacional que
esta inserida na categoria premium de cervejas, € manter esse reconhecimento e
destaque quando se fala em cultura premium. Esse conceito contempla a resposta
do P2, que também afirma que a marca quer ser vista no Brasil “como uma cerveja
premium, tradicional e de grande qualidade, porém voltada para um publico jovem
adulto e sem perder a ousadia” (P2). Para o P3, a marca € muito tradicional nos
Estados Unidos e no Brasil ela ndo tem o mesmo apelo com o publico. Uma das
estratégias, entéo, é a diferenciacdo da Budweiser como uma cerveja premium, mas
gue compete no preco com cervejas comuns. Na questdo da criatividade, o P3
afirmou que existe um desafio de passar um espirito da marca, que diferente de
outras cervejas: “é muito mais auténtica, presungosa, épica, irbnica e principalmente
que se orgulha da sua histéria e dos seus métodos de produgao que tem 140 anos”
(P3).

Desse modo, a marca querer ser vista da forma a qual acredita, vai de acordo
com o posicionamento elucidado por Tavares (2008), o qual entende que é preciso
estabelecer a forma que uma organizacdo entrega 0S seus valores aos seus
consumidores. O sentido de espirito da marca pode ser relacionado com a crenca de
Randazzo (1996), a qual marca pode existir em um espago na mente dos
consumidores, onde podem ser criados mundos que ficam associados ao produto e
definem a marca. Por sua vez, o publico citado por P1 e P2 faz parte do alvo do
posicionamento de marca de Kotler e Keller (2012), que elucidam a criacdo de um
alvo para garantir que as etapas de desenvolvimento de estratégias ndo sejam
perdidas. Para isso, os documentos oficiais disponibilizados, pela marca, as
agéncias, mostram-se primordiais para que isso seja possivel. Além disso, observou-
se que os discursos dos profissionais estdo de acordo com esses arquivos.

A partir do terceiro questionamento “Como esses objetivos sdo trabalhados
do ponto de vista do relacionamento com os seus consumidores?”, os profissionais
foram convidados a citar exemplos de estratégias. Assim sendo, o P1 citou as
plataformas que a marca patrocina, tanto de esportes, quanto de musica:

principalmente a NBA, que é um esporte extremamente americano, € o UFC
gue é um esporte do Brasil. Além disso, a gente tem a plataforma de
musica, de shows internacionais... Agora tem show dos Rolling Stones, que
a Budweiser é a patrocinadora. Entdo, a gente sempre pega grandes
eventos internacionais e a gente reforga isso com patrocinio. A partir dai, a

gente cria conteudo e agoes, ativagdes... Enfim, que conseguem conectar
0S nossos consumidores a essas plataformas da marca (P1).
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Além das plataformas, o P1 também citou a promo¢ao Your Tour como uma
estratégia de relacionamento, visto que, através de sorteio, a marca proporcionava
aos seus consumidores vencedores uma tour com direito a ingresso, passagem,
hospedagem e uma afterparty com a banda (ha segunda edicdo, o lineup era
composto pelas bandas Iron Maiden e Rolling Stones). Para o P1, essa € uma forma
de trabalhar com uma experiéncia premium, proporcionar essa sensacao, além de
ser a forma como a marca consegue conectar as plataformas da marca com o
consumidor. Para o P2, o consumidor esta diretamente relacionado com o Servi¢o
de Atendimento ao Consumidor (SAC), que ele acredita ndo estar preparado para
conversar com o consumidor dentro do posicionamento da marca. O P3 afirma que,
no Brasil, a Budweiser trabalha com os pilares de musica, UFC, basquete e futebol
americano. No que diz respeito as pecas de comunicacao, sdo elas que utilizam os
valores da marca relacionados a esses assuntos, como por exemplo, em um
comercial de televisdo para divulgagdo do patrocinio da NBA que “traz cenas de
basquete e de consumidores e cartelas legendando as caracteristicas em comum
entre eles, como ‘Sem Frescura’, ‘Sem Copiar’, ‘Sem Atalhos’, ‘Sem Pressa’ e ‘Sem
Igual” (P3).

Com excecao do P2, os demais profissionais relacionaram os objetivos com o
relacionamento que, como ja visto, é entendido a partir das fungfes dos profissionais
de relacbes publicas, que em conjunto com os profissionais de marketing
desenvolvem as estratégias de posicionamento de uma marca. Nas respostas dos
profissionais pode-se perceber que, ao citar as plataformas de musica e esportes, a
promocao Your Tour e os comerciais de televisédo, eles enxergam que esse tipo de
estratégia pode aproximar o publico dos valores da marca. Caso contrario, ndo os
citariam. Nesse caso, mesmo que o P2 cite o SAC, os trés profissionais elucidaram o
relacionamento dos consumidores com a marca. O P2, ao compreender que 0 SAC
da marca nao corresponde as expectativas dos consumidores, relembra a teoria do
Transmarketing, elucidada por Fortes (1999), que é o encontro das funcdes de
relacbes publicas e marketing. Estando estas duas é&reas envolvidas com o
relacionamento, deveria haver um alinhamento maior nesse sentido. As estratégias
citadas por P1 e P2 nao serdo suficientes para manter um excelente relacionamento
com o consumidor se um atendimento realizado pelo SAC ndo corresponder as
expectativas. As regras de comunicacgéo citadas pelo P3 podem ser observadas na

analise dos documentos oficiais, outro fator que elucida a importancia de
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disponibilizar as informagfes globais que s&o repassadas a todas as agéncias de
comunicacao que gerenciam a marca.

No que diz respeito ao questionamento se “Existe, por parte da Budweiser,
orientagcdo sobre como se relacionar com os seus consumidores?”, o P1 citou 0s
documentos oficiais disponibilizados as agéncias. Afirmou que a partir disso é
possivel seguir um mesmo grau global de comunicagcdo, apesar de manter a
identidade na apresentagdo da marca: “a gente entende isso e traduz pra nossa
realidade do brasileiro, mantendo as premissas globais que tem que ser seguidas
pra manter a unidade global da marca” (P1). O P2 respondeu que nao tinha certeza,
enquanto a resposta do P3 pode servir de complemento a resposta do P1, quando
afirma que a marca segue uma orientacdo global para que as acdes de
comunicacdo possam estar alinhadas em qualquer lugar do mundo: “existe um
manual de como deve ser o texto, ou seja, a voz da marca. Outro de como devem
ser as imagens” (P3). O P3 ainda complementa afirmando que, para cada trabalho,
o marketing define os objetivos e passa as orientacdes para agéncia que, entao,
trabalha nos materiais cumprindo as expectativas da Budweiser.

Essa questado foi essencial para que a pesquisadora confirmasse o papel dos
documentos oficiais nas agéncias, o Budweiser Global CCl Update, Budweiser
Global VBI Guidelines, Budweiser Brand Book e Budweiser Global Music Toolkit.
Com excecdo do P2, os demais profissionais caracterizam essa orientacdo nos
manuais da marca como diretriz essencial para se relacionar com o consumidor de
forma condizente com os valores que a marca acredita. As orientagdes, por parte do
marketing, como caracteriza o P3, vdo ao encontro ao conceito de Kotler e Keller
(2012), de segmentacéao, selecdo de mercado-alvo e posicionamento, definidos pela
area do marketing, que identifica as necessidades, seleciona os grupos do mercado
gue sdo capazes de atender e posiciona os produtos, comunicando as equipes para
gue haja orientacéo estratégica de acdes. Por outro lado, a partir da falta de certeza
na resposta do P2, percebe-se que pode haver ruidos nessa comunicacdo entre
Budweiser e agéncia, no sentido de que ndo sao todos os profissionais que estédo
totalmente alinhados com as orientacdes da marca.

O quinto questionamento era referente aos fatores que foram essenciais para
gue o posicionamento internacional da Budweiser fosse focado no publico jovem de
classe socioeconémica A/B que gosta de musica e tém um perfil mais “cool”. Assim,

o P1 respondeu que as plataformas da Budweiser sdo construidas a partir de
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valores que a marca tem. Para ele, isso parte de varios pilares - a cerveja auténtica,
feita do mesmo jeito ha 140 anos pelo caminho mais dificil e a producdo que demora
30 dias, por exemplo. O P1 relacionou a plataforma de muasica com os shows
internacionais, como o show dos Rolling Stones no Brasil que, para ele, € uma
banda icOnica e de atitude, e que serve de traducdo para a marca e 0s seus valores,
0 que Iinteressa, especialmente, ao publico A/B porque a cerveja tem uma
concepgao premium. “Entdo, musica é uma delas, e a gente consegue trazer esses
assets®! que tem a conexao com a marca e que faz com que a Bud figue mais cool”
(P1). O P2 respondeu que ndo encontrou dados oficiais que levaram a mudanca de
posicionamento. O P3 respondeu que a musica é um assunto universal como o

esporte e, por esse motivo, é facil atingir alguém quando se fala nesses assuntos:

Claro que a Bud tem que falar do jeito dela, ou seja, quando falar de
musica, vai usar artistas mais sofisticados, como bandas de rock
reconhecidas no mundo todo e ndo qualquer estilo, ao passo que funk,
sertanejo e pagode, por exemplo, ndo conversariam com a marca nem com
0 publico que ela quer atingir (P3).

Nesse sentido, percebe-se que, como afirma o P1, as plataformas da marca
sdo construidas a partir de valores que ela tem. Valores compartilhados com o
publico, em harmonia com os documentos analisados. Dessa forma, lembra-se de
Ries e Trout (2009), que conceituam o posicionamento como a manipulacéo do que
ja existe na mente das pessoas, sdo conexdes em comum que se trabalhadas de
forma estratégica conseguem fortalecer um posicionamento. Outro fato importante é
o de reconhecimento do publico que se quer atingir. Para afirmar que o rock mundial
€ unanimidade, diferente de outros estilos musicais, mostra-se necessario que 0s
profissionais de relacdes publicas pesquisem os interesses do publico e destaquem
suas principais caracteristicas para que assim, em conjunto com as acfes do
marketing, a marca possa ser posicionada em um segmento que corresponda aos
valores que ela acredita.

Na pergunta seis, “De 2011 até aqui, 0 que se percebe em relacédo a evolucéo
do posicionamento defendido inicialmente pela marca, quando foi estabelecida no
Brasil?”, o P1 afirmou o langcamento da marca no Brasil se deu através do conceito
“‘Great times are coming”, e agora assina como “This Buds for you”. Entdo, em

termos de ideia criativa, ele acredita que existiu uma evolugédo. Porém, a construcéo

81Asset € um termo em inglés que significa “ativo”.
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da percepcdo da cerveja na questdo de ser padronizada e Premium continua da

mesma forma desde de 2011. Em questédo de comunicagédo, o P1 afima que:

(...) ela teve uma crescente. Ela se reestabeleceu no Brasil através de um
alinhamento global que faz mais sentido pra marca no mundo inteiro e a
gente t4 desde o comeco do ano passado que a gente vem trabalhando
esse novo posicionamento de comunicacdo. Mas em termos de construcao
de marca, o posicionamento seguido pela cerveja, ele continua o mesmo
(P1).

Para o P2, houve diferenca no tom dos textos das redes sociais. No inicio, 0s
textos eram mais animados, mais alegres. Como analisado no Brand Book, a
orientacdo sobre a utilizacdo de palavras sem rima, sem aliteracfes, é caracterizada
pelo profissional da seguinte forma: “Hoje, a persona de Budweiser € uma pessoa
pouco efusiva. Ela se diverte, mas tem uma atitude mais “blasé3?”. O texto é mais
sério e mais “malicioso”, com jogos de palavras e sacadas mais inteligentes” (P2).
Para o P3, a marca investe cada vez mais no mercado brasileiro, e agora, partindo
dos pilares de esportes e musicas, ela trabalha com acdes digitais e promoc¢des com
mais for¢ca. “Quando a Bud fala de esportes, sdo esportes mais nichados e que
trazem mais a cultura americana, como futebol americano e basquete, onde vamos
conversar diretamente com um publico mais ligado nessas tendéncias” (P3).

De acordo com Ries e Trout (2009), a marca precisa assumir um nicho
especifico no mercado, o que vai ao encontro da resposta do P3. Ainda segundo os
autores, nao se deve ficar preso a uma posicao devido a limitacdo de oportunidades.
Portanto, a mudanca de posicionamento na questdo do slogan pode ser entendida
como um foco diferente na comunicacdo, mesmo que a posicdo da marca em
relacdo ao segmento do produto em si seja 0 mesmo. Em 2011, a marca chega ao
Brasil com um slogan de novidade, de tempos bons que chegam. Apds se
estabelecer no mercado, a marca assume uma posicao que é global, da cerveja feita
especialmente para o consumidor. Nesse sentido, como defendem Kotler e Keller
(2012), o posicionamento exige que os profissionais do marketing definam e
comuniquem as diferengas ou semelhangas entre a marca e a concorréncia. Para
isso, foi determinada (1) uma estrutura de referéncia que definiu o mercado-alvo
(publico de classe socioeconémica A/B) e a concorréncia; (2) as associacfes com a
marca sobre os pontos de diferenca e semelhanca nessa referéncia de publico; e (3)

a criagcdo de um mantra que resuma o posicionamento e a esséncia da marca — This

82 A palavra blasé tem origem francesa e significa indiferente, insensivel, entediado.
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Bud’s for you. Essa mudanca de posicionamento € caracterizada nos documentos
oficiais, pois existe uma linha histérica da marca que elucida essa evolucdo da
assinatura em 2011 e a de agora, global, que vai ao encontro ao posicionamento

global que a marca defende.
O sétimo questionamento solicitava aos profissionais que associassem

palavras aos conceitos da marca Budweiser. Para facilitar o entendimento, foi
construido o Quadro 1, partindo dos componentes perceptuais, conceito de

Randazzo (1996), para elucidar as respostas de cada um:

Quadro 1 - Componentes perceptuais

Profissional 1 Profissional 2 Profissional 3
Imagem do Premium, inovadora, estilosa, Swagger3? Exigente,
consumidor top, internacional. auténtico, livre
Beneficios Status, ser legal, cool. Bons momentos Auténtica,
emocionais/ Qualidade, poder, autonomia, tradicional
psicolégicos afirmacéo, boa escolha.
Tradicdo. Fazer as coisas ha 140 Inquieta Antiga, orgulhosa

anos da forma mais dificil;
processo de producdo que se
traduz numa reinvencgéo de
Alma comunicacao, de tecnologia,
ideias e principios. Tradicional,
mas néo é careta.

Complementar a alma. Tradicéo, Determinada Presuncosa,
modernidade. Traduz a alma confiante
através do que ela acredita ser
moderno e partilha os mesmos

Personalidade valores. Assim como Rolling
Stones, que tem uma histéria,
que sempre acreditaram em si.

Elementos como a coroa, a Exclusiva Sofisticada
garrafa com detalhes dourados.
Imagem Tradicdo e qualidade.
This Bud'’s for you. Produzida This Bud'’s for you Premium
Posicionamento | nos seus préprios termos. A Bud
da marca acredita nas atitudes de pessoas

que acreditam no que elas fazem
do jeito delas em prol de outras
coisas.

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

33Swagger é um termo em inglés utilizado na cultura urbana para significar atitude, estilo.
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A partir da apresentacdo do quadro, pode-se perceber que o0s profissionais
citam termos utilizados para pessoas ao caracterizar a marca. Inquieta, orgulhosa,
presuncosa, determinada e sofisticada s&o termos que personificam e
antropomorfizam a Budweiser. Como acredita Randazzo (1996), essa percepcao é
importante porque ajuda a diferenciar uma marca das outras, fator imprescindivel em
um processo de construgao de posicionamento.

A imagem do consumidor da Budweiser, na concepcao dos trés profissionais,
ndo é muito diferente uma da outra porque os termos citados: estilo, exigéncia,
internacionalidade, liberdade e autenticidade, sdo observados a partir de uma
analise do que a marca quer ser, de ter os seus valores compartilhados com o
consumidor, portanto, eles tornam-se parecidos. Essa imagem é o fator essencial
gue os profissionais de relacbes publicas precisam estudar antes de posicionar a
marca no mercado, porque ela esta diretamente interligada com o relacionamento de
mao dupla. A partir de um estudo de publico, é possivel pesquisar o0 que o
consumidor da Budweiser pode representar e projetar essa representacdo em
estratégias de posicionamento, para que Se possa pensar em maneiras de
aproximar a marca incorporando os valores que sdo compartilhados por ambos.

Os beneficios emocionais/psicoldgicos relembram o primeiro posicionamento
da marca no Brasil, em 2011, bons momentos, além de autenticidade e qualidade.
Consumir uma cerveja Budweiser proporciona um estado de poder, de ter feito uma
boa escolha. O atual posicionamento também € contemplado pelo fato de os
profissionais considerarem os termos tradicdo, autonomia e afirmacao.

A alma foi concebida como inquieta, orgulhosa, antiga, tradicional, mas sem
ser antiquada. O processo de producéo da cerveja, 0 mesmo desde o inicio de sua
histéria, também foi citado e vai ao encontro das informacdes contidas nos
documentos oficiais. No Global VBI Guidelines, a alma faz parte da esséncia visual
da Budweiser, assim como a sua filosofia, que esta construida sobre os termos bold,
spirit, crafted e soul4.

A personalidade, para um dos profissionais, foi relacionada como
complementar a alma em uma traducdo de seus valores e uma comparacéo a banda
Rolling Stones que, assim como ele vé a marca, tem uma histéria e sempre

acreditou no que faz. A presuncao, confianca e a determinacédo também acrescem

34Soul € uma palavra em Inglés que significa alma.
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as respostas, reforcando conceitos que a propria marca defende. Relembrando
Tavares (2008), assim como no Século XVIII, essa transferéncia de personalidade
em estratégias como o patrocinio a um show dos Rolling Stones serve de apoio para
gue a marca consiga facilitar ou restringir o seu relacionamento com o consumidor.
Restringir no sentido de que os consumidores que nédo se identificam com a banda,
consequentemente, podem ndo se identificar com a marca. Facilitar no sentido de
aproximar futuros consumidores que ainda nao se identificam com a marca, mas que
por se identificarem com a banda podem iniciar esse processo de assimilacdo dos
valores da marca.

A imagem da marca, para dois dos profissionais, carrega 0s conceitos de
exclusividade e sofisticacdo, num sentido mais subjetivo, de percepcdo. Sendo
assim, se o0s valores da marca sdo compartihados com os valores dos
consumidores. Busca-se a exclusividade e a sofisticagdo para se aproximar do
publico de interesse. Diferentemente dessa percepcéo, para o P1, os elementos sdo
objetivos, fisicos e ligados diretamente ao logotipo das embalagens (detalhes em
dourado, a garrafa, a coroa), que projetam uma imagem de tradicdo e qualidade.

Sobre o posicionamento, dois dos profissionais citaram o atual slogan da
Budweiser, sendo acrescido pela palavra premium, e a traducéo da ideia criativa da
marca (ser produzida nos seus préoprios termos), além da atitude das pessoas as
qguais a marca acredita. A partir da analise de documentos e, principalmente, na
Gltima associacdo de conceitos ao posicionamento de marca, percebe-se nas
respostas dos profissionais que a forma de utilizar a linguagem da Budweiser se
assemelha exatamente com o que ela defende: uma atitude idealizada em filosofia
gue para alguns € arrogancia, e para outros € confianca. Essa atitude pode ser
configurada nos adjetivos de presuncéo e orgulho, por exemplo. Ndo se observam
muitos conceitos novos e nao citados em documentos oficiais. O que se verifica é
uma repeticao e afirmacao de tudo aquilo que a marca se diz ser.

No ultimo questionamento, os entrevistados foram solicitados a citar aspectos
positivos e aspectos negativos que devem ser aperfeicoados em relacdo ao
posicionamento da Budweiser frente aos consumidores brasileiros. O P1 citou como
aspecto positivo as parcerias que a Budweiser desenvolve. Como negativos, as
percepcgdes que eles gostariam de mudar em relagdo aos consumidores. Para ele,
as vezes, o foco esta apenas em consumidores que estdo em ambientes de festa, e

existe a vontade de focar também em outro publico, que vai “pra um lugar mais
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descolado mais cultural, que gosta de uma coisa diferente. Tem coisas que a gente
gostaria de se aproximar mais do publico A” (P1). Para o P2, os aspectos positivos
Sa0 0 apoio a musica, ao esporte e as mensagens inspiradoras que incentivam os
consumidores a buscarem a perfeicdo em tudo o que fizerem. J&, sobre os aspectos
negativos, o profissional acredita que a personalidade da Budweiser esta um pouco
distante de seu consumidor devido ao “perfil blasé, pouco entusiasmado e que da
extremo valor ao sucesso e ao status” (P2). O P3 enxerga como aspecto positivo a
diferenciacdo na comunicacdo, no sentido que a Budweiser leva a cerveja mais
seriamente em relagcdo a outras marcas; tem um visual sofisticado, mas simples e
que nao utiliza tons de amarelo com apelo varejista; além de assuntos abordados
pela marca como esportes americanos, as lutas e a musica que, segundo ele “sao
campos pouquissimos trabalhados por outras marcas no Brasil, isso torna ela unica”
(P2). O aspecto negativo caracterizado por ele se da na comunicacao da marca que
tém seu nicho no mercado Rio de Janeiro-S&o Paulo.

Mais uma vez, os profissionais citam a diferenciacdo da marca a partir de
seus pilares de desenvolvimento. O P3 lembra que os esportes americanos, a luta e
a musica sdo elementos pouco trabalhados no Brasil. Relembrando que os shows
internacionais também fazem parte no posicionamento da marca no Brasil,
diferenciando-a das concorrentes, cabe recapitular Trout (2000) que acredita no
poder de ser o primeiro. Dessa forma, pode-se observar que, segundo o0s
profissionais responsaveis pela gestdo da marca no Brasil, existe a ideia por parte
da Budweiser em se destacar a partir de segmentos ainda nao explorados. Além do
mais, percebe-se que, na maioria das respostas, hd uma conexdo dos profissionais
com os conceitos defendidos e apresentados pela Budweiser em seus documentos
oficiais. Reforca-se, entdo, o poder de persuasédo que o trabalho direto com a marca
exerce sobre os eles. O contato rotineiro com as expressoes e o estilo da marca
influencia no estilo das respostas desses profissionais que acabam repetindo as
informagdes de documentos oficiais e as divulgadas nas redes sociais digitais da
marca, o que pode ser observado a seguir.

Retomando Grunig (2011), que acredita na construcdo de um relacionamento
auténtico a partir da utilizacdo do modelo simétrico de duas maos, percebe-se até
agui o propésito da Budweiser em trabalhar alguns dos objetivos estratégicos que
possam aproximar a marca de seu publico consumidor de interesse. Partindo da

analise de documentos até a compreensao de respostas obtidas pelo contato com
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os profissionais, compreende-se que as ac¢bes planejadas, tais como a promocao
Your Tour, o patrocinio de shows internacionais e ligas de esporte, tém o intuito de
compartilhar os valores que a marca acha que o seu publico tem. Com o seu foco
nos jovens das classes socioecondmicas A e B com um perfil cool, observou-se, por
meio do discurso dos profissionais, que a escolha dos shows, por exemplo, devem ir
ao encontro daquilo que a marca defende: a escolha pelo estilo musical do rock, por
bandas icbnicas, auténticas, que foge de outros estilos musicais no Brasil que ndo
contemplam os valores da marca, nem o de seu publico de interesse.

Dessa forma, entende-se que, por um lado, a marca estd interessada em
mostrar ao seu consumidor que ela compartilha de suas preferéncias. Fato
comprovado pelo discurso dos profissionais ao citar as plataformas estratégicas da
marca com base no esporte e na musica. Ou seja, se 0 consumidor esté interessado
em algo além do que o sabor da cerveja e ndo gosta de musica ou esportes,
certamente ndo se interessa pelo consumo da marca a partir desses valores. Por
outro lado, em nenhum momento o papel do consumidor na participacdo da
construcdo dessas estratégias foi citado pelos profissionais, com excecéo da defesa
do perfil de publico jovem das classes socioeconémicas A e B com um perfil mais
cool.

Sendo assim, o relacionamento de mao dupla embasado no feedback do
consumidor pode ser percebido no discurso dos profissionais pelo surgimento de
indicios de interesse no consumidor quando eles citam a existéncia de uma
orientacdo de comunicacao com ele. No mais, ao analisar a estratégia da promocéao
Your Tour, onde a marca leva o seu publico para experenciar shows internacionais,
0S quais ela patrocina, comprova-se que ha interesse na aproximacdo com O
consumidor, no sentido de mostrar a ele que a marca, além de compartilhar dos
mesmos valores, o0 aproxima das vivéncias que a paixao pela musica pode
proporcionar. Os sinais de feedback ou reagdo do publico ficam visiveis apenas a
partir da leitura do Global Music Toolkit, onde h& diretrizes de como agir apés a
producéo e execucdo de um evento para o publico, o estilo de escrita e a maneira de
responder em redes sociais, por exemplo. Detalhe este citado por um dos
profissionais, o que evidencia, pelos conceitos de Grunig (2011), que ha uma busca

pelo relacionamento simétrico por parte da marca.
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4.5 Posicionamento da marca Budweiser online

Como observa Grunig (2011), os profissionais de relacdes publicas constroem
programas de comunicacgdo para se comunicar com os diferentes stakeholders e os
profissionais de marketing trabalham para se comunicar com os mercados, que Sao
constituidos por consumidores (apenas um dos stakeholders). Entende-se, entéo,
que os canais de relacionamento analisados a seguir devem fazer parte das
estratégias de posicionamento da marca.

Nesse sentido, para analisar como se da o posicionamento da Budweiser no
meio online foram selecionados o site nacional, a fanpage oficial no Facebook e o
perfil da marca no Instagram. Inicialmente, o interesse em analisar o site se deu a
partir da observacéo das diferencas entre o que é veiculado no site estabelecido nos
Estados Unidos e no site Brasil. E interessante a observacido de que nos quatro
documentos oficiais da Budweiser analisados ndo existe uma orientacdo quanto a
exposicao de conteudo para o0s sites em paises onde a marca € estabelecida. Visto
isso, parte-se dos conceitos de Fortes (1999), de que as organizacfes atingem 0s
seus objetivos ao combinar acbes de relagBes publicas e marketing e conseguem
aprofundar os seus relacionamentos com os stakeholders, no interesse de ouvi-los.
Portanto, é primordial analisar como se da esse relacionamento na midia online.

O site da Budweiser no Brasil tem o seu foco na divulgacdo do projeto Your
Tour. No acesso inicial aos sites nacional e internacional da Budweiser o acesso €
restrito para maiores de 18 anos. No site brasileiro, ao estar ciente de sua idade, o
usuario é diretamente direcionado para a pagina exclusiva da promog¢édo, como
mostra a Figura 9. Isso ja € caracteristica que objetiva a funcéo dessa ferramenta, o
foco no projeto Your Tour, diferente do site internacional, que é mais tradicional e
voltado a informag@es institucionais como o histérico, os produtos, curiosidades,
veiculagcdo de campanhas publicitarias da marca, entre outros. Assim, observa-se
que o site internacional esta mais voltado a suprir o consumidor com as informacdes
de interesse da marca. O contato desse consumidor com a Budweiser, através
dessas ferramentas online, tal como a “fale conosco”, vai ao encontro de Fortes
(1999), que acredita na necessidade de um contato direto ou indireto com esses
publicos para transmitir informagfes. Mesmo que o relacionamento do marketing
seja de troca e o das relacdes publicas, compartiihado, percebe-se que o

consumidor € imprescindivel em ambos.
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Figura 9 - Site oficial do Brasil
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Fonte: Site oficial da Budweiser no Brasil. Disponivel em: <http://www.budweiser.com.br>. Acesso
em: 12 de abril de 2016.

Sobre o site brasileiro, na parte superior a esquerda da pagina, encontram-se
as opcoes: YOUR TOUR, NFL, UFC e PRODUTOS. As abas NFL e UFC direcionam
0 usuario para um espaco reservado apenas para as ligas de esporte que a marca
patrocina. Nelas, é possivel assistir as campanhas veiculadas nas midias e, apés
assistir aos videos, o usuario tem a op¢cao de compartilharem suas redes sociais. Na
parte superior a direita esta o icone COMPRAR AGORA, que redireciona o0 usuario
para o site Empdrio da Cerveja, onde estao disponiveis para a compra os produtos
oficiais da marca. Também ha icones de redirecionamento para os canais oficiais do
perfil da marca no Facebook, Instagram, Twitter e YouTube. Percebe-se que os
pilares da marca estdo expostos e, mesmo que a musica seja o destaque, hd uma
parte da ferramenta que direciona o consumidor para a area dos esportes também.

Y

Na parte lateral a direita na pagina, estdo os icones SHOWTIME e
VENCEDORES, diretamente relacionados a promoc¢do Your Tour. Nessa pagina
inicial & possivel acompanhar a cobertura das apresentacdes das bandas que
estiveram presentes no lineup da promocao, assim como playlists, fotos e a
divulgacdo dos nomes vencedores da segunda edicdo da Your Tour. Nesse
segmento, observa-se que as orientacbes do Global Music Toolkit sdo seguidas no

estilo de publicacdes de conteudos pds-evento.
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Abaixo, no canto inferior direito estdo os icones de redirecionamento para 0s
perfis da marca no Facebook, Instagram, Twitter e YouTube, além de CONTATO (o
usuario tem a possibilidade de enviar e-mail para a organizacdo), REGULAMENTO,
TERMOS E CONDICOES, DUVIDAS FREQUENTES (opcdes direcionadas para
informacdes referentes a promoc&o Your Tour) e CONSUMO RESPONSAVEL, que
direciona o usuario para o site da AMBEV e conta com informac¢des sobre o
Programa de Consumo Responsavel. O Programa tem como objetivo estimular o
cumprimento da lei que proibe a venda de bebidas alcodlicas para menores de 18
anos e promove a segurancga viaria incentivando o consumo moderado. Nesse site é
possivel acompanhar os niumeros do programa e informacdes adicionais.

O site internacional, como pode ser observado na Figura 10, s6 foi analisado
superficialmente para servir de contraponto ao comparar as diferencas de exposi¢cao
da marca nos Estados Unidos e no Brasil. Observou-se que ele é visivelmente mais
completo do que o site brasileiro e contém diversas informagdes, tais como
produtos, historia da marca, publicidade, curiosidades, busca de eventos realizados
pela Budweiser e receitas. Os icones de redirecionamento para as redes sociais
oficiais se encontram na parte superior do site e sdo 0s seguintes: Facebook,
Twitter, YouTube, Instagram e Pinterest.

Figura 10 - Site oficial nos Estados Unidos
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Fonte: Site oficial da Budweiser nos Estados Unidos. Disponivel em: <http://www.budweiser.com>.
Acesso em: 12 de abril de 2016.
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Para contemplar uma analise mais completa da presenca da Budweiser em
midias online, num segundo momento, a pesquisadora recorreu a pagina oficial da
marca, no Brasil, na rede social digital Facebook — Figura 11. Para a analise, foram
selecionados dois meses de publicacbes no perfil oficial da marca, devido a
quantidade expressiva de publicacdes da pagina. Uma informagédo importante para
iniciar a andlise é a de que o perfil oficial da marca compartilhado em ambos os sites
(Brasil e Estados Unidos), é em portugués, administrado pela Agéncia Africa e que
contabiliza 13.402.177 curtidas®®.

Figura 11 - Pagina da Budweiser no Facebook
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Fonte: Pagina oficial da Budweiser no Facebook. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/BudweiserBrasil>. Acesso em: 10 de maio de 2016.

35Dados do dia 10 de maio de 2016.
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A partir de uma observacgédo inicial, percebeu-se que a pagina € atualizada
diariamente, aumentando o numero de publicac6es durante um més. Visto isso, 0
periodo analisado foi de marco a abril de 2016, sendo que o més de marco foi o 3°
més de divulgacdo da promocéo Your Tour, realizada desde janeiro. A escolha pelo
més de abril deve-se ao fato de que foi 0 més seguinte da realizacado da promocao.
Ou seja, o intuito foi verificar se a postura da marca é modificada pela nao
contemplacédo da promocdo de um més para o outro.

Na analise, foi contabilizado um total de 61 publicacdes, sendo 50 em marco
e 11 em abril. Desse total, 23 publicacbes possuem mais de mil likes, algumas
ultrapassam a marca de 20 mil likes, como pode ser observado na Figura 12, uma
publicacdo que contabiliza 36 mil likes. Algumas publicacbes sao referentes & marca
e contem a utilizacdo da hashtag3® #ThisBudsForYou, sempre com imagens do
produto, também observado na Figura 12.

Figura 12 - Publicagcdo do Facebook

BEBA COM MODERAGAO

s Budweiser

Torne cada momento grandioso
Assim como Budweiser. Assim como o rock

Like B Comment Share

Cerveja do rock roll Q)
= Like - Reply
= Budweiser @ Hey 1Ja que vocé
assim como nés, é fa de Rock, participe da
r. Para participar vocé so precisa
no site:
er.com.br. No proprio site
ntrar todas as informacdes
sa preencher. Boa sorte
ForYou

Budweiser |
Your Tour Rock

I li_.._s Sempre pena que n3o da para
. Postar foto neste post sendo veriam como e gostar
dessa delicia de cer. gja kkkkk
ike - Reply -5 1

—mem simmeme = — —.——- Amelhor cerveja de
RRIREUS ER8USS fatollll Depois dela a Brahma e talvez a Skol. Mas
a Bud & incomparavel

« wv + == Amelhor do Brasil

Fonte: Pagina oficial da Budweiser no Facebook. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/BudweiserBrasil>. Acesso em: 11 de maio de 2016.

% O termo hashtag (#) € um artificio utilizado nas midias sociais para diferenciar assuntos por
publicacdes. Utiliza-se # adicionada de um termo que a marca ou a organizagéo pretende destacar.
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Dentre todas as 61 publicacbes foram analisadas quais contém interacao por
parte da marca com seus consumidores, totalizando 8 publica¢cdes, como pode ser
observado na Figura 13, que se refere a NBA, o evento que a marca patrocina.
Também foram percebidas publicacbes sobre os shows patrocinados pela
Budweiser e a promog¢&o Your Tour no més de marcgo, o ultimo més disponivel para

gue os consumidores participassem da promogao.

Figura 13 - Interacdo em publicacdo no Facebook (NBA)
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Fonte: Pagina oficial da Budweiser no Facebook. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/BudweiserBrasil>. Acesso em: 11 de maio de 2016.
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Parte das interagOes foi observada em publicacdes de divulgacdo dos jogos
da NBA e da promocgéao Your Tour, como pode ser observado na Figura 14. Poucos
compartilhamentos se referem a eventos criados pela pagina, como o evento do
show do Iron Maiden (publicado quatro vezes no mesmo dia), além da divulgacéo de
um album de fotos do show e outro com as artes de divulgagdo dos jogos da NBA.
Em alguns casos, foi observado que a marca interage com os consumidores para

reafirmar os seus valores, geralmente, quando ha elogios por parte deles.

Figura 14 - Interacdo em publicacdo no Facebook (Your Tour)
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Fonte: Pagina oficial da Budweiser no Facebook. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/BudweiserBrasil>. Acesso em: 11 de maio de 2016.

Em geral, 27 publicacbes destacam a promocado Your Tour, sempre
acompanhadas pela #YourTour; 11 publicacbes sobre a NBA com a

#ThisBudsForYou; 14 publicacdes referentes a marca acompanhadas da figura de
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garrafas de Budweiser, sempre com a utilizacdo da #ThisBudsForYou; 7 publicacdes
sobre o evento do show do Iron Maiden, uma publicagdo referente ao dia
internacional de Sao Patricio (St. Patrick’'s Day); além de uma publicacdo de um
album com fotos da Bud Mansion, um espaco criado pela marca que retune eventos
realizados por ela, em S&o Paulo. Uma caracteristica percebida na anélise do
Facebook é a de que a marca, majoritariamente, curte todos os comentarios feitos
pelos usuarios nas publicacdes da pagina.

Em uma simples observacéo visual, tanto no perfil da marca no Facebook,
quanto na conta no Instagram, analisado a seguir, percebe-se que as regras
expostas no Budweiser Brand Book sédo seguidas nos minimos detalhes. O estilo
das fotos ou videos com enfoque no produto, sem rostos e, majoritariamente, em
tons de vermelho, elucida a autenticidade nas composicdes de cenas que
caracterizam a marca, independentemente da plataforma utilizada. O tom dos textos
também segue 0 mesmo parametro, sem emojis, sem aliteracdes.

Ainda em relacdo as redes sociais digitais utilizadas pela Budweiser, a
pesquisadora optou por analisar o Instagram, a conta no Brasil @budweiser_br, que
possui mais de 78 mil seguidores®’, observada na Figura 15. O periodo de andlise
foi de janeiro a abril de 2016, motivado pelo fato de que, em janeiro, a marca lancou
a segunda edicdo da promoc¢ao Your Tour que durou até marco. O més de abril
também foi analisado para servir de contraponto no sentido em que ndo havia
nenhum projeto em curso, apenas a divulgacdo da marca. Nesse periodo analisado
foram publicadas 24 fotos e 2 videos, totalizando 26 publicacbes em 4 meses. A
primeira publicagdo foi no dia 14 de janeiro e a Ultima no dia 30 de abril de 2016.

37 Dados do dia 30 de abril de 2016.
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Figura 15 - Perfil oficial da Budweiser no Instagram
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Budweiser Brasil Quando voce faz as coisas do seu jeito, voce se torna unico
Budweiser. A cerveja oficial da NBA #ThisBudsForYou budweiser.com.br

554 publicactes 78,2mil seguidores seguindo 1

Fonte: Conta da Budweiser no Instagram no Brasil. Disponivel em:
<http://www.instagram.com/budweiser_br>. Acesso em 30 de abril, 2016.

Nas descricfes das fotos e videos a utilizacdo de hashatgs sdo presentes
sem excec¢ao. Foram contabilizadas 18 publicagées sobre a marca, com a ilustracao
da garrafa Budweiser, sempre acompanhada da #ThisBudsForYou; 7 publicagdes
referentes a promocédo Your Tour acompanhadas pela #YourTour; 2 publicacbes
com o0 objetivo de divulgar dois espacos da marca, a Bud Mansion e o Bar B3,
acompanhadas pela #TrueCharacter; 1 publicacdo sobre a 502 edicdo do Superbowl,
evento patrocinado pela marca, acompanhada pela #SB50; e 1 publicacdo sobre o
lutador brasileiro, Anderson Silva, no dia de sua luta contra o lutador Bisping, outro
evento patrocinado pela marca e publicacdo acompanhada pela #SilvaVsBisping. Os
seguidores se fazem presentes nas publicacdes, seja para elogiar a cerveja ou para
marcar 0s amigos.

Em um total de 26 publicagcdes analisadas, foi observada a presenca da
marca em interacdo com o consumidor em apenas 4. Nesses casos, 0s usuarios do

aplicativo mencionaram o perfil da Budweiser nos comentarios e perguntaram algo
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relacionado a promocédo Your Tour. Percebe-se que as respostas nao sao
autométicas, mas ha um padrdo de linguagem que pode ser observado na Figura
13. Ademais, os consumidores marcam 0S amigos ou elogiam a qualidade do
produto. Em apenas dois comentarios foi observado o descontentamento de
consumidores relacionado a fotos de um evento em que a marca esteve presente
que ndo haviam sido publicadas em nenhum lugar. Nesse sentido, ndo houve

manifestacao por parte da Budweiser.

Figura 16 - Exemplo de intera¢cd@o no Instagram

. budweiser_br SEGUIR

977 curtidas
nerureawend Shnaw, q sede de
cevada... Rs
e/ UOOOWW
.., 55 bora nessa poha!
Pelidianarsggs
welC partiu?

budweiser_br 05

7 AL
Nosso site que ainda da
L cadastro ainda hoje!

warwn i Queria uma festa surpresa
igual da Aline

Fonte: Conta da Budweiser no Instagram no Brasil. Disponivel em:
<http://www.instagram.com/budweiser_br>. Acesso em 30 de abril, 2016.

s

A utilizacdo de hashtags, tanto no Facebook, quanto no Instagram € uma
caracteristica da personalidade da marca que, ao utilizar o slogan #ThisBudsForYou,
reforca o seu posicionamento ao oferecer a cerveja para o consumidor e demonstrar
a relacdo de proximidade, como explicada na analise de documentos oficiais. A
partir dessa analise também se percebe que, mesmo ndo havendo uma orientacao
esclarecida de que é preciso interagir com os consumidores nas redes sociais,
existe esse interesse. No caso do Instagram o interesse observado foi apenas o
esclarecimento de davidas sobre a promocéo; no Facebook o interesse também era
manifestado quando os consumidores elogiavam a marca. Outro fato a ser
considerado é a padronizacdo de fotografias e estilos de textos. Em uma sequéncia

de leitura, desde os documentos oficiais disponibilizados a agéncia, analise das
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respostas dos profissionais até a observacao das redes sociais e sites, pode-se
constatar que a comunicacdo visual esta alinhada em relacdo ao contetdo dos
documentos oficiais da marca.

Dessa forma, entende-se o que Silva (2009) comenta sobre o resultado do
lucro das organizacbes: ele sO serd alcancado a partir de medidas como a
comunicacao integrada das relacdes publicas e do marketing. Nesse caso, a analise
do site e das redes sociais contempla a ideia de que existe um planejamento
estratégico para que a Budweiser esteja presente e interaja com 0S Seus
consumidores, mesmo que seja apenas “curtindo” comentarios, ou os auxiliando em
davidas sobre promocgdes. A organizacdo e a orientacdo da manutencdo dessas
ferramentas tornam-se um ponto de destaque essencial no processo de
posicionamento da marca que € capaz de fortalecer um relacionamento verdadeiro
com todos os publicos que interessam a Budweiser.

Em relagédo a existéncia de um relacionamento de mao dupla na andlise da
presenca online da Budweiser no Brasil, compreende-se que ha a intencdo e o
interesse da marca na reac¢do do publico consumidor. Caso contrario, ndo seriam
observadas interacdes, tanto no perfil da marca no Facebook, quanto em sua conta
no Instagram. Os modelos de Grunig e Hunt (1984 apud Grunig 2011) séao
caracterizados na presenca online da marca da seguinte forma: os modelos de méo
Gnica, agéncia de imprensa/divulgacdo e informacdo publica, encaixam-se na
exposicdo da marca em redes sociais e site e na divulgacdo de informacdes
referentes ao seu posicionamento, respectivamente.

Esses modelos dao inicio ao processo de afinidade entre marca e
consumidores e sdo 0s primeiros passos para 0 desenvolvimento de um
relacionamento de mao dupla. O terceiro modelo, assimétrico de duas méaos, mostra-
se presente no estudo do publico jovem das classes socioecondémicas A e B com um
perfil mais cool, quando a marca utiliza de persuasdo, mas se interessa em
conhecé-lo. No que se refere ao modelo simétrico de duas maos, acaba sendo um
conjunto dos anteriores, no sentido de que as informacdes estdo expostas e
disponiveis ao consumidor. Ha o estudo de publico o qual a marca deseja atingir e a
ha a busca de um entendimento na relacdo da marca com o consumidor através de
interacdes nas redes sociais, as quais podem ter sua eficiéncia comprovada por
meio de uma analise no questionario realizado com o publico, partindo dos objetivos

de méo dupla defendidos por Grunig (2011), expostos a segulir.
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4.6 Comunicagao da marca Budweiser com os seus consumidores

Para contemplar a parte final da analise desse estudo, buscou-se entender
como as estratégias da Budweiser no Brasil sdo percebidas pelos seus
consumidores a partir dos cinco objetivos de mé&o dupla propostos por Grunig
(2011). Sendo assim, foi realizada uma pesquisa de carater quantitativo por meio de
um questionario — Apéndice Il, que abordou trés perguntas iniciais referentes a
frequéncia do consumo do produto, consumo de outras marcas de cerveja e a faixa
etaria dos respondentes. Caso o usuario optasse pela alternativa do ndo consumo
da cerveja, ou ndao consumo da marca Budweiser ndo poderia prosseguir no
guestionario.

O questionario foi construido por meio da plataforma Google Forms e enviado
para contatos da pesquisadora e contatos aleatoérios que utilizam a rede social digital
Facebook. E importante salientar que foram selecionadas para responder a pesquisa
apenas as pessoas que curtem a pagina da Budweiser na rede social. O
guestionario foi aplicado nos dias 12, 13 e 14 de maio de 2016. Em 7 dias de
pesquisa, foram contabilizados 292 respondentes, dos quais 272 vélidos e 20
respondentes ndo validos devido ao fato de que 9 deles ndo bebem cerveja e 11 ndo
consomem Budweiser.

No questionamento referente a frequéncia de consumo da cerveja, 7pessoas
(2%) responderam todos os dias, 147 pessoas (50%) consomem de uma a trés
vezes por semana, 62 pessoas (21%) de uma a duas vezes por més, 67 pessoas
(23%) consomem de vez em quando e a opc¢ado nunca foi escolhida por 9
respondentes (3%).

J& o segundo questionamento se referia a marca de cerveja consumida. Das
292 respostas, 15 pessoas (5%) consomem somente Budweiser, 257 pessoas (91%)
consomem Budweiser e outras marcas e 11 ndo consomem (4%). Os consumidores
gue bebem Budweiser e outras marcas de cerveja citaram: Heineken e Stella,
mencionadas 98 vezes cada uma; e Polar, marca tradicional no Rio Grande do Sul,
mencionada 83 vezes. Em seguida, 59 menc¢bes da Brahma; Corona com 45;
Original com 36; Skol com 34; Miller com 23; Sol com 20; Eisenbahn e cervejas
artesanais com 17 cada; Bohemia com 14; Serramalte com 13; Quilmes e Skol Beats
com 9 mencOes cada; Desperados e Itaipava com 7; Dado Bier com 6; Kaiser e

Nortefla com 5; Patricia com 4; Antartica, Devassa, Baden Baden, Proibida e
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Tupiniquim, todas com 3 mencdes cada. As demais cervejas contabilizam apenas 1
mencao: Bud light (produto da Budweiser), Maria Santa, Erdinger, Paulaner, Saint
Bier, Schin, Prost Bier, Vedett, Sul-americana, Glacial, Patagbnia, Super Bock,
Itaipava, Sagres, 507, Blue Moon, Barco, Bavaria Premium, Carlsberg, Amstel, Duvel
e Antarctica.

Em relacéo a faixa etaria, Grafico 1, 186 pessoas (68%) tém entre 18 e 24
anos, 65 pessoas (24%) tém entre 25 e 34 anos, 8 pessoas (3%) tem entre 35 e 44
anos e 13 pessoas (5%) tem 45 anos ou mais. O filtro do Facebook pode ter
influenciado na idade dos respondentes, visto que a maioria deles esta na faixa dos
18 aos 24 anos.

Gréafico 1 - Faixa etaria dos consumidores

3% 5%

18 a 24 anos
H25 a 34 anos
1 35 a 44 anos

#45 anos ou mais

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

O perfil do publico respondente, majoritariamente, € o de 18 a 24 anos de
idade, que bebe cerveja de uma a duas vezes por semana. Além de consumir a
cerveja da marca Budweiser, eles consomem outras, tais como Stella, Heineken e
Polar. E interessante observar que a pesquisa, por ter sido aplicada na regido em
gue a pesquisadora reside, sul do Brasil, pode ter influenciado nos resultados, visto
gue, como pode ser observado, a cerveja Polar, uma marca gaucha, foi mencionada
83 vezes.

Levando em consideracdo o metodo de avaliacdo de relacionamento, a autora
optou por utilizar uma escala com graus de 1 a 5, sendo 1 para discordo totalmente
e 5 para concordo totalmente com a afirmagédo proposta. O Quadro 2 traz, em
médias, o resultado da avaliacdo dos consumidores para as afirmacgfes propostas.

Destaca-se ainda, que o Quadro 2 ja apresenta a subdivisdo das afirmacdes
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segundo os objetivos de mao dupla que foram utilizados como categorias. A titulo de
andlise, foram consideradas como positivas as médias nos intervalos de 5 (concordo
totalmente) e 4 (concordo em parte); neutras as respostas no intervalo 3 (n&o
concordo nem discordo); e negativas as médias nos intervalos de 2 (discordo em

parte) e 1 (discordo totalmente).

Quadro 2 - Média dos objetivos de mé&o dupla

Objetivo Questao Média
Eu me sinto contemplado (a) pelas campanhas de 3,34
comunicacao da Budweiser.
Eu consumo Budweiser pela qualidade da cerveja. 4,19
Eu nunca senti diferenca de sabor entre cervejas Budweiser. 2,97
PERCEPCAO Em videos de campanhas de comunicacdo, quando eu penso | 3,03
MUTUA em Budweiser eu penso em musica.
Em videos de campanhas de comunicagédo, quando eu penso 2,46
em Budweiser eu penso em esportes.

Eu curto a pagina da Budweiser no Facebook porque gosto de 2,1

me manter informado (a) sobre noticias referentes & marca.
Média do objetivo 3,01
A Budweiser € uma marca de cerveja tradicional. 3,86
A Budweiser € uma marca de cerveja auténtica. 4,15
EXATIDAO A Budweiser é uma marca de cerveja de personalidade. 4,27
A Budweiser é uma cerveja que pertence ao segmento 3,6

premium.
Média do objetivo 3,97
A Budweiser traz muito da cultura americana para o Brasil. 3,7
COMPREENSAO Quando eu penso em shows internacionais no Brasil, lembro 3,01
da cerveja Budweiser.
Média do objetivo 3.35
Eu facgo parte do publico de interesse da Budweiser no Brasil. 3,84
Eu sinto que a Budweiser mantém uma relacéo de 3,38
CONCORDANCIA transparéncia com seus consumidores.

Eu acredito que se precisar de qualquer informacéo ou 3,38

esclarecimento sobre a marca, a Budweiser ira me auxiliar.
Média do objetivo 3,53
A Budweiser esté presente nos meus momentos de 3,77

celebracao.
Eu me identifico com a Budweiser porque ela celebra os 2,53
COMPORTAMENTO esportes.
SIMBIOTICO Eu me identifico com a Budweiser porque ela celebra grandes 2,99
nomes da musica internacional.

Eu me sinto auténtico quando bebo Budweiser. 3,04
A Budweiser me traz uma sensacdao de liberdade. 3,11
Média do objetivo 3.08

Fonte: Elaborado pela autora (2016)



96

O objetivo da percepcdo mutua contemplava seis afirmacbes que
consideravam um relacionamento de mé&o dupla entre o consumidor e a marca no
sentido de confianca e de efeitos da marca percebidos por eles. Para desenvolver
essas afirmacdes, utilizou-se de informacfes defendidas pela marca, reforcadas por
estratégias disseminadas pela agéncia e pelo discurso dos profissionais. Sendo
assim, buscou-se descobrir se havia a percepcao dessas estratégias em afirmacgdes
gque abordavam as campanhas de comunicacdo, a qualidade da cerveja, a
manutencdo do sabor que deveria continuar sendo 0 mesmo, devido ao processo de
producdo ndo modificado desde o inicio da historia da Budweiser; a musica e o
esporte, principais pilares que a marca desenvolve no Brasil.

Das seis afirmacdes, trés delas foram negativas, no sentido em que o0s
consumidores ndo concordam. A média mais baixa, com média de 2,1 é sobre o
Facebook. Os consumidores ndo concordam que curtem a pagina para manter-se
informados sobre as noticias. Por ser uma pesquisa quantitativa, ndo se sabe o fator
gue leva os consumidores a curtirem a pagina da Budweiser no Facebook, mas de
antemao ja se sabe que as noticias referentes a marca ndo sdo um fator levado em
consideracdo. A afirmacdo sobre ser contemplado ou ndo por campanhas de
comunicacdo obteve média de 3,34. Porém, ainda sobre esse assunto, a afirmativa
sobre videos dessas campanhas com foco em esportes também foi motivo de
discordancia, com 2,46. Ja, a utilizacdo do outro pilar estratégico, a musica, obteve
meédia neutra na escala, com 3,03. A diferenca de sabor entre cervejas Budweiser
atingiu a escala 2,97, também demonstrando que por pouco os consumidores ficam
imparciais sobre a afirmacdo, mas por menos de um décimo, eles discordam. A
maior média desse objetivo foi na afirmacédo sobre a qualidade da cerveja. Com
4,19, os consumidores concordam que consomem o produto pela qualidade, um
valor muito defendido pela marca e pelos profissionais consultados. A média final do
pilar da percepcdo mutua, 3,01, isenta a marca de discordancias, mas por ser o
objetivo com a escala mais baixa, € preciso atengao.

O objetivo da exatidao continha quatro afirmacdes que abordavam os valores
defendidos pela marca. Assim, foi possivel perceber se os consumidores sabem o
gque a marca representa e 0 que ela quer ser. A partir desse objetivo busca-se
harmonia no equilibrio do relacionamento entre os consumidores e a marca, e €
preciso que o consumidor ndo apenas lembre, mas possa reproduzir o que ele

entende sobre a marca e sua mensagem. Dessa forma, foram pensadas afirmacdes
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que contemplam a tradicdo, a autenticidade, a personalidade e o segmento do
produto, premium. Termos muito observados durante a anélise.

Sendo assim, a maior média desse objetivo foi 4,27, que abordou a
personalidade da Budweiser. A concordancia dos consumidores quanto a esse valor
foi parecida com a média da autenticidade, 4,15. A média mais baixa foi 3,6,
referindo-se ao segmento premium e seguida pela tradicdo que foi um pouco maior.
A média geral de 3,97 pode ser considerada mais na direcdo da concordancia do
gue da neutralidade. Ainda assim, é preciso mais atencao, pois se percebe que néo
h& certeza por todos os consumidores sobre os valores que a marca defende.
Porém, é preciso reconhecer que esse foi 0 Unico dos cinco objetivos que obteve
duas concordéancias importantes por parte de seus consumidores: autenticidade e
personalidade. Juntamente com a afirmacdo da qualidade da cerveja do objetivo
anterior, percepgdo muatua, as duas afirmagbes presentes nesse objetivo
conquistaram a concordancia entre os consumidores e a percepc¢ado de dois dos
cinco objetivos de mao dupla defendidos por Grunig (2011).

A compreensao € um efeito que possibilita ao consumidor a constru¢cdo de um
conhecimento sobre as informacdes disseminadas pela marca e compreensao para
que eles consigam desenvolver percep¢des naturais favoraveis a ela. Com médias
numa faixa neutra, os shows internacionais obtiveram 3,1 e a cultura americana 3,7.
Entende-se que, apesar de os consumidores ndo concordarem nem discordarem, 0s
shows internacionais merecem destaque. O patrocinio de shows internacionais
mencionado pelos profissionais da agéncia pareceu muito convincente na andlise,
mas ao observar o valor atribuido pelos consumidores, vé-se que ndo ha esse
reconhecimento ainda. A média geral de 3,35 demonstra que esse objetivo é mais
um gue fica num intervalo de neutralidade, segundo os consumidores pesquisados.

A concordéancia vem da atitude do consumidor, um efeito de méo Unica. Para
gue ela aconteca é preciso evitar possiveis acdes negativas em relacéo a algo que
marca faz ou pretende fazer. Assim, é imprescindivel que a Budweiser pense em
acdes que promovam a manutencdo do relacionamento com seus consumidores,
evitando ruidos na comunicacdo e em seu posicionamento. Na pesquisa, esse
objetivo partiu de trés afirmacdes referindo-se ao publico interesse da Budweiser no
Brasil, a relacdo de transparéncia com os consumidores e a confiangca sobre
esclarecimentos ou auxilio por parte da marca. Alcancando uma média de 3,53, 0s

consumidores ndo concordam nem discordam, mas ao analisar a média mais alta do
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objetivo, 3,84, percebe-se que ha quase uma concordancia no sentido de que os
consumidores acreditam que fazem parte do publico de interesse da marca no
Brasil. Transparéncia e confianca na marca ficaram mais proximas ao nivel de
discordancia.

No comportamento simbiotico, o entendimento de interesses da organizacao
e dos consumidores € reciproco, porque as acfes sdo pensadas de maneira
reciproca. Nesse contexto, foram pensadas cinco afirmacdes que contemplavam a
presenca da Budweiser em momentos de celebracéo, a identificacdo com a marca
por celebrar esportes, nomes da musica internacional e a autenticidade e a liberdade
por parte dos consumidores ao consumir a marca. Mais uma vez, a afirmacao sobre
masica ultrapassa a escala da afirmacao sobre esportes, por pouco. Em ambos, ha
discordancia nas informacdes, mas € importante atentar que por 0,01 décimo os
consumidores ficam imparciais quanto a afirmacéo que aborda os grandes nomes da
musica internacional. A média mais alta nesse objetivo se refere aos momentos de
celebracdo. Os consumidores ndo discordam nem concordam que a marca esta
presente nos momentos de celebracdo, embora o indice se aproxime da
concordancia. As afirmacdes sobre autenticidade e liberdade sentida pelo
consumidor ao beber Budweiser contabilizam uma média baixa.

O Gréfico 2, que contém as médias dos objetivos de mao dupla segundo a
pesquisa de opinido, revela que nenhum objetivo alcancou a concordancia total por
parte dos consumidores, média 5. Por outro lado, nenhuma média ficou abaixo de 3,
0 que demonstra um consumidor com uma postura neutra em relacdo a varios

aspectos da marca Budweiser.

Gréfico 2 - Média dos objetivos de mao dupla
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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E preciso observar que das vinte afirmacdes, trés confirmam a concordancia
dos consumidores em relacdo a dois dos cinco objetivos — percepcdo mutua e
exatiddo. Como fator positivo tem-se a ideia de que os objetivos de médo dupla
propostos por Grunig (2011) ndo sao inexistentes na percepcdo dos consumidores,
mas ndo parecem ser muito bem trabalhados. Caso contrario, seriam percebidos a
partir da percepcgdo do publico consumidor em mais afirmacdes, e ndo apenas em
trés. Tendo em vista os dados obtidos até aqui, percebe-se que, tanto na analise de
documentos oficiais, quanto nas respostas de profissionais da agéncia muito se fala
em estratégia, em ativos, pilares de a¢des, mas em nenhum momento pesquisas de
publico ou relacionamento sdo mencionadas. Entdo, entende-se que a presenca de
um profissional de relacdes publicas mostra-se essencial nesse sentido.

Até aqui, conclui-se que, partindo-se de uma ordem cronoldgica desde a
andlise dos documentos oficiais, o contato com os profissionais da agéncia que
trabalham diretamente com a marca, os sites oficiais e as redes sociais, a Budweiser
investe em acdes estratégicas com o objetivo de atingir o seu o publico de interesse.
Porém, ao observar os resultados de neutralidade do publico consumidor em relagéo
aos objetivos de méo dupla propostos por Grunig (2011), entende-se que algo pode
ser melhorado. Mesmo que as campanhas de comunicagdo sejam veiculadas nas
redes sociais, o consumidor ja& afirmou que ndo curte a pagina da marca no
Facebook para receber noticias, e também ndo a vé como referéncia em esportes
ou musica — principais pilares estratégicos da marca no Brasil. A promocdo Your
Tour sequer foi levada em consideracao, devido ao fato de que, nas afirmacgdes da
pesquisa de opinido, a musica e os grandes nomes da musica internacional também
nao obtiveram resultados expressivos. Verifica-se, nesse contexto, uma necessidade
de melhoria.

Destacam-se nessa andlise a afirmacdo sobre a percepcéo referente ao
consumo da Budweiser pela qualidade da cerveja, com meédia de 4,19, e as duas
afirmacdes sobre a exatiddo que se referem a autenticidade e a personalidade da
marca. Compreende-se que 0s consumidores mostram mais segurangca ao
concordar com as informacgdes de exatidao, ao demonstrarem entendimento sobre o
gue a marca €, além de lembrar o que entendem de suas mensagens e conseguir
reproduzi-las. Nesse caso, encontra-se a harmonia no equilibrio do relacionamento
entre eles. E percepcdo muatua, ao perceber que a marca quer contempla-lo,

desenvolvendo uma comunica¢ao de méao dupla com base em confian¢ca mutua.
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De forma geral, conclui-se que, mesmo com baixo nivel de concordancia e
alto nivel de neutralidade na percepcdo dos consumidores sobre 0s objetivos de
mao dupla defendidos por Grunig (2011), existe o reconhecimento desses efeitos no
processo de posicionamento da Budweiser no Brasil. Contudo, é possivel melhorar a
comunicacdo por meio de um trabalho de adequacdo de estratégias, através de
funcBes executadas com a presenca de profissionais de relagdes publicas, para que
se realizem novas pesquisas com o intuito de mensurar todo o processo que envolve

a comunicacao simétrica.

4.7 RelagBes publicas: essencial no processo de posicionamento

ApOs perceber os fatores mencionados nas analises em relacdo ao estudo do
posicionamento da Budweiser no Brasil, entende-se que a comunicacdo de mao
dupla/simétrica pode ser proveitosa para a marca no sentido de colaborar para que
esse processo seja desenvolvido de maneira legitima e aceito pelos seus
consumidores.

Para Grunig (2001), a construcdo de relacionamentos simétricos deve ser
preferivel pelos profissionais de relac6es publicas, pois se observa que o seu
desenvolvimento esta quase sempre acompanhado por conotacdes positivas. Posto
isso, entende-se a necessidade e importancia das relacbes publicas no
desenvolvimento de relacionamentos e comunicacdo de mao dupla para legitimar
um posicionamento de marca e fazer com que os consumidores possam percebé-los
através de estratégias que contemplem esses objetivos. Afinal, ndo ha garantias
desse tipo de processo se a percepcao dos consumidores ndo corresponde as
acoOes realizadas pela marca.

Nesse tocante, compreende-se a diferenca principal entre os profissionais de
relacdes publicas e de marketing, que Grunig (2011) comenta: o desenvolvimento de
relacionamentos de mao dupla e mao Unica, respectivamente. O autor defende que
o profissional de relagdes publicas cobre todas as fun¢gbes de comunicacdo. Ou seja,
e funcédo essencial desse profissional a manutencdo dos objetivos de mao dupla,
principalmente pelo fato de que a area é a responsavel pela construgcdo de um
relacionamento de mé&o dupla e, consequentemente, de uma comunicacao
harmoniosa entre a organizacdo e seus stakeholders, tornando compreensiveis

todas as questbes que acercam a marca, a imagem e 0 seu posicionamento.
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A percepcdo dos consumidores em relacdo a comunicacdo de méao dupla é
confusa no caso da Budweiser. Todavia, ndo se pode negar que ela ndo entra em
discordancia, visto que os consumidores parecem neutros em relacdo a ela. Estes
nao tém a certeza se concordam ou ndo com as afirmacdes, objeto da pesquisa de
opinido, mas por ndo conseguirem se posicionar, pode-se perceber que ha algo para
ser trabalhado. Considerando essa informacdo, de acordo com a teoria de Grunig
(2011), dar voz ao publico faz parte do processo de desenvolvimento de um
relacionamento de mao dupla que acontece de maneira lenta. Essa ¢ mais uma
razao que demonstra a necessidade do trabalho de um profissional de relagbes
publicas no processo de desenvolvimento de comunicacéo e relacionamento de méao
dupla. A partir disso, a organizacdo ainda pode mensurar como se da esse
relacionamento, se ele €& de troca, ou compartihado. Ou seja, ndo faltam
ferramentas para tentar entender o consumidor e melhorar estratégias que sao bem
pensadas, mas muitas vezes mal executadas. Em rela¢des publicas, a mensuracao
deve ser utilizada para facilitar decisbes, auxiliar programas de comunicacdo e
compreender melhor o que o consumidor deseja e como ele deseja.

O profissional dessa area exerce um papel primordial em qualquer
organizacgéo: equilibrio. E preciso saber como dialogar, administrar e controlar
conflitos, além de prezar por um relacionamento sélido, que esteja sempre pronto
para entender o feedback de seus consumidores. Como acredita Ferrari (2009), é
através da comunicacdo simétrica que os profissionais exercem o poder de
aconselhar a administracdo, participar de decisGes importantes e fazer o possivel
para que ndo haja ruidos na comunicacdo entre eles. Ruidos estes que podem ser
observados a partir da andlise desse estudo, onde a Budweiser investe em
estratégias para atingir e contemplar o seu consumidor. Porém, por algum motivo
nao revelado na pesquisa quantitativa, o consumidor ndo percebe essas estratégias
e acaba demonstrando neutralidade quanto a aspectos considerados estratégicos
pela marca na sua legitimacao frente ao publico brasileiro.

Em harmonia, entende-se o que Grunig (2011) defende, a consisténcia das
relacdes publicas estratégicas. Primeiro, identifica-se o publico, no caso da
Budweiser, jovens das classes socioecondmicas A e B com um perfil mais cool.
Apés, planejam-se, implantam-se e avaliam-se programas de comunicacdo que
consigam construir relacionamentos com esses publicos, para entdo mensura-los e

avalid-los em longo prazo. Dessa maneira, de acordo com os resultados obtidos
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nessa pesquisa, percebe-se a existéncia de um foco no publico estratégico a ser
trabalhado, pois, existe um planejamento estratégico de acbes por parte da
Budweiser, existe a implantacdo dessas estratégias (patrocinio de shows, esporte,
masica, a promocdo Your Tour), mas nao fica claro que existe uma avaliacdo ou
uma manutencao desse relacionamento.

Esse resultado é observado diretamente ao se analisar as respostas obtidas
na pesquisa de opinido com o publico consumidor. A comunicacdo e O
relacionamento de méo dupla ndo sdo ignorados, mas também nao sao percebidos
por eles. Como acredita Grunig (2001), os profissionais de rela¢cdes publicas, ao
utilizar uma abordagem simétrica, facilitam os processos de colaboracado, porque ja
se espera por parte deles a experiéncia no trabalho com os publicos e a facilidade
para desenvolver a comunicacao e a construcdo de relacionamentos. Sendo assim,
€ necessario convencer a marca e o consumidor que uma abordagem de mao
dupla/simétrica € o melhor caminho.

Considera-se, entéo, que fortalecer e estabelecer uma marca no mercado € o
principal passo em um processo de legitimacdo do posicionamento de uma marca,
partindo-se da ideia de que a percepcdo de sua imagem influencia diretamente
nesse processo. Afinal, como acredita Tavares (2008), a imagem da organizagao
pode ter a sua identidade determinada, refletida e manter um posicionamento l6gico.
Ou seja, tudo o que for planejado para acontecer na Budweiser pode ser refletido na
percepcao que os stakeholders constroem a partir dessa imagem. Para isso, ndo é
suficiente apenas se aprofundar na relagdo que a marca desenvolve com o0 seu
consumidor, é necessario também dialogar sobre as estratégias, a fim de legitimar e
eternizar esses relacionamentos.

A imagem pode ser trabalhada estrategicamente pelos profissionais de
relagbes publicas que utilizam a constru¢do de comunicagdo e relacionamentos
simétricos de mao dupla para fortalecer o espaco da marca na mente dos seus
consumidores. Utilizando-se da teoria de Randazzo (1996) que defende a utilizagao
das experiéncias proporcionadas pela marca aos seus consumidores, conclui-se que
€ possivel trabalhar-se o0s valores compartihados pela Budweiser no
aperfeicoamento dos objetivos de mao dupla que ainda ndo sao perfeitamente
percebidos por eles.

Portanto, sendo os profissionais de rela¢des publicas propensos a auxiliar o

publico na construcdo de uma imagem positiva sobre a marca, eles devem possuir a



103

capacidade de orientar o planejamento para que a marca possa se comportar de
uma forma esperada pelos seus consumidores. Como versa Grunig (2011), faz-se
necessario gerenciar as mensagens, pesquisar os problemas enfrentados pelos
consumidores, suas atitudes e as caracteristicas de seus comportamentos. Essas
sao informacgfes essenciais para toda a equipe de comunicacao que se envolve no
processo criativo de estratégias que visam o posicionamento da marca.

Como ja visto, tem-se a comunicacdo de mao dupla mais eficaz no
desenvolvimento de um posicionamento de marca e o papel do profissional de
relagbes publicas defendido nesse processo. Ao construir relacdes legitimas e se
interessar pela reacdo e pelo feedback do consumidor, os profissionais de relacbes
publicas devem atentar para a compreensao dos objetivos de mao dupla por parte
deles. E necessario que se pense em ac¢des estratégicas que propiciem a percepcao
mutua, a exatiddo, compreensdo, concordancia e comportamento simbidtico. Esses
objetivos servem para que se entenda a importancia de um posicionamento
desenvolvido de forma planejada, por meio de estudos, pesquisas e programas de
relacbes publicas com foco no publico consumidor e nas suas particularidades.
Assim, a criacéo e o fortalecimento de uma personalidade para a marca tornam-se
consequéncia. Mesmo que apenas um dos objetivos j& valide a existéncia de uma
comunicacdo de mao dupla, quanto mais objetivos percebidos pelo consumidor,
melhor sera o resultado.

Como defendido por Grunig (2003; 2011), a utilizacdo de simetria na
comunicacdo deveria ser obrigatéria em todos os momentos. Esse principio é base
para a utilizacdo de estratégias com o intuito de desenvolver um relacionamento de
longo prazo que satisfaca tanto a organizacdo/marca, quanto 0S
stakeholders/consumidores. Dessa forma, a construcdo de relacionamentos
auténticos e comunicacdo simétrica entre organizacdo e publicos, sé sera possivel
se os profissionais de relacdes publicas utilizarem o modelo simétrico de duas maos,
permitindo, assim, que a organizacao fornecga e receba informagdes que propiciem o
equilibrio no entendimento com o seu publico de interesse, sempre com base em

estudos e pesquisas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O processo de relacionamento de mao dupla, e por consequéncia, a
comunicacdo de mao dupla, se bem trabalhados, podem resultar na harmonia entre
a organizacdo e 0s seus publicos. No caso do posicionamento de marca, essa
gestdo da comunicacdo e relacionamento de mado dupla pode gerar o respeito a
marca, aos consumidores, evitando ruidos, desentendimentos, e criando lacos de
fidelidade. Se a marca respeita o seu consumidor, seja a partir de componentes do
produto ou componentes perceptuais, restardo poucos motivos para que ele procure
uma marca concorrente.

Neste estudo, por meio da pesquisa bibliogréafica, foi possivel aperfeicoar o
entendimento de conceitos como marca, imagem, o seu papel na gestdo do
posicionamento pelas visdbes do marketing e das relacdes publicas, além de
compreender que a comunicagdo e o relacionamento de m&o dupla mostram-se
essenciais para legitimar o posicionamento de marca. A partir disso, compreendeu-
se que marca e imagem podem ser relacionadas diretamente com a comunicacao
de mé&o Unica e mao dupla. Nesse contexto, a atividade de relagBes publicas possui
papel essencial na construcdo de um planejamento estratégico com foco no
feedback do consumidor.

No que diz respeito ao problema de pesquisa proposto neste estudo,
concluiu-se que a Budweiser investe em acdes estratégicas que buscam atingir o
seu publico de interesse, jovens das classes socioeconémicas A e B com um perfil
mais cool, através de pilares como a musica e o esporte, patrocinando grandes
nomes da musica internacionais e seus shows, ligas de esporte e com a promogcao
Your Tour que teve duas edi¢cdes (2015 e 2016) no Brasil. Nesse sentido, observou-
se que o problema foi respondido.

Quanto aos objetivos, para verificar quais foram as estratégias globais de
posicionamento da marca Budweiser e como elas se desdobraram no Brasil, foram
utiizadas como base as informacdes retiradas de documentos oficiais
disponibilizados pela agéncia, o contato com trés profissionais que trabalham
diretamente com a conta da marca nessa agéncia e os resultados da pesquisa de
opinido realizada com os consumidores da Budweiser que curtem a pagina da marca
na rede social digital Facebook. A partir desse universo de dados, concluiu-se que a

marca trabalha com as suas caracteristicas de tradicdo, qualidade, autenticidade, o
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conceito de premium, e a insercdo de seu posicionamento em segmentos que nao
séo tao explorados por outras marcas de cerveja no Brasil, tais como a musica e o0
esporte.

O objetivo especifico de avaliar se as acdes de comunicacdo desenvolvidas
pela marca Budweiser no Brasil se caracterizam como de mao Unica e/ou de mé&o
dupla, foi trabalhado durante toda a fase da andlise. Em relacdo aos documentos
oficiais, tem-se que, ao construir uma marca concebida por valores compartilhados
pelos seus consumidores e orientacdo global de comunicacgéo, existe a intencdo de
desenvolver uma comunicacdo de mao dupla com o seu publico de interesse. No
contato com os profissionais, concluiu-se que existe uma comunicacdo de mao
dupla embasada no feedback, ao passo que os profissionais mencionaram a
existéncia de documentos oficiais com orientacdo global de comunicacdo. A
estratégia da promocdo Your Tour € um exemplo que comprova o interesse da
marca em aproximar os seus valores com os de seus consumidores, porque ao lhes
proporcionar a possibilidade de experienciar shows internacionais, a Budweiser
busca reforcar essa ideia defendida por ela.

No que diz respeito a pesquisa de opinido com os consumidores, Ultima etapa
da analise dessa pesquisa, entendeu-se que, mesmo neutros sobre a percepcao de
parte dos objetivos de mao dupla propostos por Grunig (2011), h&4 o reconhecimento
de dois deles nas estratégias, os quais contribuem com o processo de
posicionamento da Budweiser no Brasil, o que configura, mais uma vez, a existéncia
de uma comunicacdo de mao dupla ainda incipiente. Ou seja, 0s objetivos de
percepcdo mutua e de exatiddo sao bem trabalhados na perspectiva da
comunicacdo de mao dupla. Porém, os objetivos de concordancia, compreensao e
comportamento simbidtico ainda precisam ser melhor trabalhados, para além da
comunicacdo de mao Unica.

Quanto ao ultimo objetivo especifico do estudo, compreender como a
comunicacdo de mao dupla pode auxiliar o profissional de relacdes publicas na
gestao do posicionamento de marca, concluiu-se que a melhor maneira de entender
0 consumidor € manter uma comunicagdo de mao dupla entre ele e a
organizacado/marca. A partir do conhecimento e da experiéncia que os profissionais
de relacdes publicas possuem em relagdo aos publicos, é possivel, através de
pesquisas e estudos, centralizar estratégias e adequar ativos e agdes que consigam

alcancar a compreensdo do consumidor. Percebe-se que, por ser uma marca
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internacional com mais de 140 anos de histéria, h4 potencial para ser melhor
trabalhado e ajustes para serem feitos com o objetivo de monitorar e promover a
manutencdo de estratégias ja existentes, mas que precisam ser repensadas em
suas formas de atuac&o no caso da Budweiser.

Nesse sentido, entendeu-se que a comunicacdo de mao dupla/simétrica em
sua completude é o que falta para que o posicionamento da Budweiser no Brasil
seja fortalecido a partir de seus pilares que, como analisado, sdo pouco trabalhados
pela concorréncia, haja vista a neutralidade observada na pesquisa de opiniao.
Esse, portanto, € o fator essencial que poderia propor uma diferenciagdo a mais de
uma marca que ja tem a sua tradicdo, autenticidade e personalidade reconhecida
pelos consumidores.

Quanto as limitacdes verificadas ao longo da pesquisa, aponta-se o fato de
que a entrevista so foi realizada via Skype com um dos profissionais da agéncia que
atende a marca no Brasil. Acredita-se que uma entrevista em profundidade pode
alcancar mais resultados do que um questionario enviado por e-mail. O fato de a
agéncia ser localizada em Sao Paulo e da pesquisadora residir no Rio Grande do
Sul foi o principal motivo para que essa dificuldade fosse percebida. Porém, o
contato com a agéncia e a atencdo e recepgcao por parte desses profissionais
contribuiu para que fossem recolhidos dados importantes sobre o posicionamento da
marca no Brasil. Além disso, vale destacar a dificuldade de alcance a um numero
maior de respondentes na pesquisa de opinido, devido ao fato expressivo que € o
namero de likes que a pagina oficial da Budweiser possui na rede social Facebook,
13 milhdes. Outro fator a ser observado € que, por ter sido realizada na regido sul do
pais, € importante destacar que os resultados ndo sdo nacionais, apenas aplicados
a uma parte pequena de respondentes da regido sul do pais. A mencao da cerveja
Polar, a marca galcha, por 83 respondentes, ilustra essa observacao.

As contribuicdes deste estudo para os profissionais de comunicagcao e,
principalmente, para a area de Rela¢fes Publicas, constituem-se em um novo modo
de pesquisar a percepcdo dos stakeholders quanto aos objetivos de mao dupla
propostos por Grunig (2011). A partir desse modelo, que pode ser considerado um
piloto pelo fato de né&o ter sido encontrado outro modelo de pesquisa com esse
enfoque nos objetivos, apenas no relacionamento, podem ser criados outros estilos
de pesquisa, ou outras formas de abordagem com o intuito de descobrir se existe a

percepc¢ao por parte de stakeholders quanto a esses objetivos de mao dupla.
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Assim, instiga-se que outros profissionais da é&rea possam estudar o
posicionamento de outras marcas a partir de uma pesquisa sobre a existéncia ou
nao da comunicacdo de mao dupla. Ou ainda, como as relacbes publicas podem
mostrar-se essenciais ao contribuir para que o0s consumidores percebam o0s
objetivos de méo dupla através de acdes planejadas, estratégias, pesquisas de
publico, avaliacdo e mensuracdo de resultados em relacionamento e,

posteriormente, em reputacao.
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APENDICES

APENDICE | - Roteiro de Entrevista Semiestruturada

Publico-alvo: profissionais de agéncia que trabalham diretamente com a conta da
Budweiser no Brasil

Objetivo: Verificar como os profissionais brasileiros compreendem o posicionamento
de marca em relagdo aos aspectos estratégicos mundiais, especialmente no
desenvolvimento de relacionamentos com o consumidor no Brasil.

Questoes:

1. Quais as suas principais atividades relacionadas a conta da Budweiser?

2. Quais sao o(s) objetivo(s) da Budweiser como marca no Brasil? (Como a
marca quer ser vista pelos consumidores)

3. Como esses objetivos séo trabalhados do ponto de vista do relacionamento
com seus consumidores? Cite exemplos de estratégias.

4. Existe, por parte da Budweiser, orientagdo sobre como se relacionar com 0s
seus consumidores? Em caso afirmativo, cite exemplos.

5. Que fatores foram essenciais para que o0 posicionamento da Budweiser no
Brasil fosse focado no publico jovem de classes econémicas A e B que
frequentam shows internacionais?

6. De 2011 até aqui, o que se percebe em relacdo a evolucdo do
posicionamento defendido inicialmente pela marca, quando foi estabelecida
no Brasil?

7. Associe palavras aos conceitos da marca Budweiser, a seguir:

a) Imagem do consumidor da Bud:

b) Beneficios emocionais/psicoldgicos da Bud:
c) Alma da Bud:

d) Personalidade da Bud:

e) Imagem da Bud:

f) Posicionamento da Bud:

8. Cite aspectos positivos e aspectos negativos que devem ser aperfeicoados
em relacdo ao posicionamento da Budweiser frente aos consumidores

brasileiros.



APENDICE Il - Questionario

Publico-alvo: Consumidores da cerveja Budweiser que curtem a pagina da marca no
Facebook.

Objetivo: Analisar, por meio da visdo dos consumidores, se 0s objetivos de mao
dupla de Grunig estdo presentes em estratégias da Budweiser no Brasil.

Estratégias da Budweiser nas percepgoes de
seus consumidores

Este questionario tem como chjetivo analisar come as estratégias da Budweiser no Brasil sdo
percebidas pelos consumidores. Os dados aqui coletados serdo utilizados exclusivamente para o
Trabalho de Conclusdo de Curso da académica Marcela Dal Corso Silveira, do Curso de Relagdes
Plblicas na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), scb crientacao da Profa. Dra. Ana
Karin Nunes. Salienta-se que a identidade dos sujeitos sera preservada. Duovidas podem ser
esclarecidas pelo e-mail mdespimenteli@gmail.com.

* Required

Frequéncia que consome cerveja; *
Todos os dias
De uma vez a trés vezes por Semana
De uma vez a duas vezes por meés
De vez em quando

Munca

Quanto & marca de cerveja que consome: *
somente Budweiser
consuma Budweiser e outras marcas

nac consumeo Budweiser

Faixa etaria:
18 a 24 anos
25a 34 anos
35a 44 anos

45 anos ou mais

Cite outras marcas de cerveja que consome



Para cada questdo abaixo, atribua notas de 1 a 5, sendo 1 para discordo totalmente e 5 para
concorde totalmente

Eu me sinto contemplado (a) pelas campanhas de comunicagao da Budweiser. *

1 2 3 4 35

Eu consumo Budweiser pela qualidade da cerveja. *

1 2 3 4 35

Eu nunca senti diferenga de sabor entre cervejas Budweiser. *

1 2 3 4 5

Em videos de campanhas de comunicagdo, quando eu penso em Budweiser eu
penso em misica. *

1 2 3 4 5

Em videos de campanhas de comunicagao, quando eu penso em Budweiser eu
penso em esportes. *

1 2 3 4 5

Eu curto a pagina da Budweiser no Facebook porque gosto de me manter informado
(a) sobre noticias referentes a marca. *

12 3 4 5



A Budweiser € uma marca de cerveja tradicional. *

1 2 3 4 5

A Budweiser € uma marca de cerveja auténtica. *

1 2 3 4 5

A Budweiser € uma marca de cerveja de personalidade. *

1 2 3 4 5

A Budweiser € uma cerveja que pertence ac segmento premium. *

1 2 3 4 5

A Budweiser traz muito da cultura americana para o Brasil. *

1 2 3 4 5

Quando eu penso em shows internacionais no Brasil, lembro da cerveja Budweiser.

*

1T 2 3 4 5

Eu fago parte do publico de interesse da Budweiser no Brasil. *

1T 2 3 4 5



Eu sinto que a Budweiser mantém uma relagio de transparéncia com seus
consumidores. *

1T 2 3 4 5

Eu acredito que se precisar de qualquer informagao ou esclarecimento sobre a
marca, a Budweiser ira me auxiliar. *

1T 2 3 45

A Budweiser esta presente nos meus momentos de celebragao. *

1T 2 3 4 5

Eu me identifico com a Budweiser porque ela celebra os esportes. *

1T 2 3 4 5

Eu me sinto auténtico quando bebo Budweiser. *

1T 2 3 4 5

Eu me identifico com a Budweiser porque ela celebra grandes nomes da musica
internacional. *

12 3 45

A Budweiser me traz uma sensacao de liberdade. *

1 2 3 4 5



