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RESUMO: Atualmente, as empresas estdo buscando utilizar recursos adequados para a
criagdo de suas marcas, pois elas se destacam cada vez mais na importancia de retornos
financeiros e de impacto para as organizagdes. Nesse contexto, percebe-se a influéncia do
estrangeirismo na construcdo de marcas de empresas regionais, o que tornou atraente a
realizacdo deste estudo e a busca de informagdes. O objetivo central foi analisar como o
estrangeirismo influencia o processo de constru¢cdo da marca em empresas brasileiras,
denominadas neste artigo de A, B e C, localizadas no estado do Rio Grande do Sul e
atuantes no setor do agronegocio. Para tanto, foi realizada uma pesquisa exploratoria com
levantamento de dados, na qual foram feitas entrevistas com executivos de setores-chave e
foi realizada uma coleta de informagdes em fontes secundarias. Por meio da analise de
conteudo, verificou-se que as empresas entrevistadas buscam planejar suas agdes de
marketing com o objetivo de tornar mais eficazes e eficientes as ferramentas do seu
marketing mix, em parceria com agéncias de propaganda e com profissionais do setor.
Verificou-se que a utilizagdo do estrangeirismo, em grande parte, deu-se pelo fato da
internacionalizacdo das empresas no setor do agronegécio. Nesse sentido, nota-se a
importancia de se ajustar os diversos significados, crengas, atitudes, motivagdes, valores e
percepgdes do consumidor com a constru¢do da marca a partir da influéncia de
estrangeirismos, com o objetivo de reduzir resultados ineficazes e consequéncias negativas
para as organizagoes.
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111 Leite, Winck e Zonin

1.INTRODUCAO

a contemporaneidade, o acelerado avanco tecnoldgico dos
processos industriais de desenvolvimento de produtos permite que
muitos fabricantes ofere¢am ao mercado produtos que apresentam
as mesmas especificacdes técnicas, resultando em padrdes de

qualidade semelhantes, o que acaba eliminando seus diferenciais

fisicos. Esse contexto leva a uma maior valoriza¢do da marca como
elemento de diferenciacdo. Uma marca passa, entdo, a significar ndo somente o produto
real, mas engloba um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis, que
contribuem para diferencia-la daqueles que lhe sdo parecidos.

A medida que cresce a oferta de produtos e servigos, aumentando as opgdes de
escolha do consumidor, € no momento em que novos produtos competem segmentos
bastante especificos de mercados, outros fatores passam a ter um papel importante no
processo de selegdao da marca.

O mundo estd em constante processo de mudanca, e uma das principais é o
surgimento de um novo cidaddo, mais informado, mais critico, consciente € com maior
participacdo na sociedade. A influéncia da marca para o sucesso das empresas torna-se
cada vez mais incontestavel, diante do poder por ela demonstrado, criando novos cenarios
positivos, que garantem ao produto posicdes adequadas no mercado consumidor,
persistindo durante longo periodo de tempo e ainda sendo capaz de resistir aos avangos da
concorréncia (PINHO, 1996). Nesse contexto, uma batalha a ser travada ¢ a guerra das
marcas, uma competicao da qual saird vencedora a marca que conquistar o maior dominio
entre as preferéncias do consumidor (KELLER, 1998).

A administracdo da marca realiza-se pela criacdo e pela manutencdo de um
conjunto organizado de caracteristicas funcionais e de aspectos simbolicos, em uma
relagdo em que ocorra uma vantagem competitiva para a empresa. Dessa forma, a maneira
de ver e reagir do consumidor & marca divide-se em quatro categorias basicas: o
conhecimento do nome da marca, a qualidade percebida, as associacdes e a fidelidade do
consumidor. Todas elas contribuem, primordialmente, para a constru¢do da imagem da
marca e podem ser trabalhadas pela publicidade, que se destaca entre as diversas
ferramentas de comunicagdo, tanto pelo elevado grau de controle que permite sobre as
mensagens, quanto pela sua forga de convencimento junto aos consumidores em geral
(PINHO, 1996).
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A influéncia do estrangeirismo no processo de constru¢do da marca no agronegocio 112

Em muitas organizagdes, percebe-se a influéncia do estrangeirismo francés,
espanhol e, principalmente, o americano na constru¢do de marcas regionais. A sua
utilizacdo nos aspectos de simbolo, de cor, de tipologia e de nome da marca crescem
constantemente, tornando-se comum para um cidadao sentir-se estrangeiro em sua propria
patria. Para alguns, a influéncia do inglés, presenca constante em nossa sociedade, ¢ uma
ameaca que gera desconforto e indignacdo ao nosso bom e velho portugués (PINHO,
1996). Portanto, percebe-se a importancia da administragdo empresarial adequada para
construcao e consolidacdo das marcas e os aspectos existentes da influéncia estrangeira.

Este estudo tem como objetivo analisar de que forma o estrangeirismo influencia o
processo de constru¢do da marca em trés organizagdes do setor agronegocial. As empresas
pesquisadas foram classificadas como A, B e C, objetivando-se manter a identidade e as

suas demais informagdes estratégicas preservadas.
2. REVISAO DE LITERATURA
2.1 Estrangeiro

O ambiente de marketing vem acompanhando diferentes transformac¢des em um
ambiente de globalizacdo dindmico, que afetam empresas de pequeno, médio e grande
porte. Nesse contexto, percebe-se que as organizagdes, a sociedade e os tracos culturais de
diferentes paises se globalizam com uma velocidade desenfreada (KOTLER, 1998).

As organizagdes estdo, diretamente, interligadas a cultura e a sociedade em que
atuam. A fixagdo que o brasileiro tem com o estrangeiro nao poderia deixar de ter reflexos
significativos junto as empresas. Assim, o referencial de fora, importado, pode ser
percebido em maior ou em menor medida em empresas brasileiras.

A influéncia estrangeira ¢ motivo de discussdao em diversas areas, por exemplo a
tramitacdo de Projeto de Lei que “dispde sobre a promocao, a protecdo, a defesa e o uso da
lingua portuguesa”. Esse projeto demonstra que o autor questiona o estrangeirismo por
meio de termos e de expressdes de outras linguas que estdo sendo cada vez mais
empregados no pais, concentrando-se nas palavras de origem inglesa. Assim, ¢ razoavel
que o legislador e autor do projeto critique a expressdo “Personal Banking” estampada nos
caixas eletronicos do Banco do Brasil, espalhados em todo o territorio nacional (BAGNO,

2000).

As palavras deixam de ser usadas quando os significados que elas representam
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113 Leite, Winck e Zonin

também deixam de ser usados, como exemplo a disseminacdo dos termos em inglés na area
da informatica, nos equipamentos e programas de computadores ¢ de toda a tecnologia a
qual esses termos vém sendo aplicados. Existe uma quantidade enorme de termos
importados que hoje sdo, perfeitamente, naturais para uma pessoa de nacionalidade
brasileira, de qualquer classe social. E com o processo gradual do estrangeirismo, esses
termos se incorporaram ao nosso vocabuldrio mais comum do dia a dia (BAGNO, 2000).

O estrangeirismo também exerce efeito nas negociagdes comerciais, pois 0 acesso a
culturas diferentes esta cada vez mais presente no cotidiano, em que os consumidores, em
todo o mundo, estdo sujeitos a influéncias de imagens estrangeiras. O grau e a velocidade
com que essas novas identidades e imagens expostas serdo adotadas depende da atitude de
cada consumidor em relagdo a essas influéncias (SIMONSON, 1997).

No quadro 1, verifica-se que quando ocorre um alto conhecimento e uma alta
aceitagdo pelo consumidor com o estrangeirismo aplicado a marca, isso acaba permitindo
uma padronizagdo, independentemente se houver algumas diferencas entre as culturas
existentes, conforme mostra o quadrante 1 (Q1l). J& no dois (Q2), ocorre um alto
conhecimento ¢ uma baixa aceitagdo. Esse alto conhecimento, sozinho, ndo fornece as
empresas a certeza de uma marca estrangeira ter sucesso, o que exige um aperfeicoamento
de sua imagem. No quadrante trés (Q3), percebe-se um baixo conhecimento ¢ uma alta
aceitacdo, o que acaba exigindo um aprendizado maior sobre o pais e sobre a marca
estrangeira. E, por ultimo, no quadrante quatro (Q4), percebe-se um baixo conhecimento e
uma baixa aceitagdo pelos consumidores, fazendo com que a empresa analise seus
objetivos escolhidos e revise os processos de aprendizado e de aperfeicoamento da imagem

de sua marca.

Aceitaciao
Alta Baixa
Conhecimento Alto Q1 Padronizagdo Q2 Aperfeicoamento
Baixo Q3 Aprendizado Q4 | Aprendizado ou aperf.da
imagem

Quadro 1 - Conhecimento ¢ Aceitacao do Consumidor
Fonte: (SIMONSON, 1997)

No Brasil, percebe-se a utilizagdo do estrangeirismo na ado¢do de nomes proprios,
em estabelecimentos comerciais e na prestacdo de servigos. Esses nomes sdao usados de
forma indiscriminada. Como exemplo: Jodo, Manuel e Maria, que vao sendo substituidos
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por Josiley, Marilyn e Kennedy, nos quais se percebe, significativamente, a influéncia da
lingua inglesa (CARVALHO, 1989). Por isso, o autor afirma que o modo de vida do
brasileiro e sua lingua materna foram assimilando elementos “made in USA”, em que ¢ da
lingua inglesa a maior parte dos empréstimos. Para o autor, os termos linguisticos sdo
adotados tomando-se como modelo a lingua do segundo pais. Ao usar, por exemplo, os
termos leasing, royalty e management, o cidaddo brasileiro parece sentir-se no poder
politico e econdmico. A imitacdo e a admiracdo se fortalece cada vez mais e pode ser vista
pelo cinema, pela musica, pela moda e pela televisdo, gerando o uso indiscriminado de
termos ingleses, o que acaba ocasionando uma anarquia grafica na lingua portuguesa,
(CARVALHO, 1989).

Ja Staub (1983) ressalta que o uso de uma palavra estrangeira desnecessaria
prejudica o significado da lingua original, com grave prejuizo para a eficiéncia da
comunicacdo entre as pessoas, sendo introduzidos, muitas vezes, por quem desconhece a
estrutura da lingua.

A Organizacao Internacional para Normatiza¢ao (ISO), com escritorio em Genebra,
possui 150 comissdes para o estudo das terminologias. Sua filial brasileira, a ABNT
(Associagao Brasileira de Normas Técnicas), ndo tem se mostrado muito interessada, pelo
fato de ndo trabalhar em conjunto com os diversos paises da comunidade portuguesa.
Enquanto isso, os demais paises que querem proteger seu idioma adotam uma legislacao
mais defensiva (STAUB, 1983). Para esse autor, entre as institui¢des internacionais com o
objetivo de normatizacao da lingua, existe a Unido Latina, com escritério em Paris, que
agrupa 22 paises de fala latina, entre os quais o Brasil ¢ membro. A finalidade dessa
instituicao ¢ preservar o patrimonio e a identidade cultural dos paises latinos, por meio do
ensino das linguas e da organizagdo terminologica. Na verdade, o que preocupa a Unido
Latina ¢ deter o avango continuo da lingua inglesa, com o esfor¢o de preservacao da lingua

original (STAUB, 1983).
2.2 As marcas no ambiente cultural e mercadolégico

As marcas existem ha séculos. A cultura da marca, segundo Keller (1998), comeca
a ser tragada desde as antigas pecas forjadas e de ceramica que eram vendidas, algumas
vezes, fora do local onde eram fabricadas, possuiam uma marca do fabricante e eram
percebidas como sinénimo de qualidade para os consumidores. Logo, a partir do século XI,

as marcas individuais tornaram-se obrigatdrias e adquiriram um sentido mais comercial. As
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operacdes comerciais comegavam a ser efetuadas longe do centro de producao, deixando
de existir uma relagdo direta entre o produtor e o comprador. Assim, a marca era o
elemento que estabelecia um vinculo entre o fabricante que residia na cidade de origem do
produto e o consumidor que estava em outro lugar. Por meio dela, o comprador tinha a
garantia da qualidade ao produto e podia reclamar quando a mercadoria ndo apresentasse
as qualidades devidas (KELLER, 1998).

As marcas sdo um produto ao qual foram agregadas outras dimensdes, para
diferencié-la de outros produtos criados pela concorréncia, para a satisfacdo de uma mesma
necessidade. Essas diferengas podem ser tanto racionais e tangiveis, quanto simbolicas,
emocionais e intangiveis, sendo o que distingue um produto de marca de um similar sem
marca ¢ a soma da percepcdo e dos sentimentos que o consumidor tem em relagdo aos
atributos oferecidos do produto e sua performance, em relagdo ao nome da marca e seu
significado e da associacdo da empresa com a marca (KELLER, 1998).

Os atributos sdo aspectos descritivos que caracterizam um produto e podem estar
associados a ele ou ndo, como os itens necessarios a seu desempenho, informagdes de
preco, imagem de uso, embalagem e como ¢ utilizado. Ja os atributos de imagem sao
formados pela experiéncia do consumidor em contato com a marca, divulgagdao boca a
boca e atributos de personalidade, como jovem, colorida, simpatica, suave, que formem um
vinculo entre a marca e o produto (TAVARES, 1998). Uma marca pode ainda expressar
diferentes personalidades em diferentes contextos, sendo necessario compreender o
contexto em que ela é usada. Essa analise ¢ de fundamental importancia para as empresas
buscarem seu diferencial competitivo com sua personalidade, verificando, exatamente, o
que as pessoas pensam a seu respeito (TAVARES, 1998).

Para ser eficiente, a personalidade da marca deve ser desejavel e suficientemente
importante para a pessoa que a usa. A pessoa terd de se sentir melhor por ter uma
associagdo a marca, vendo-se acima do meio social em que vive por dirigir um carro
Lexus, mais jovem quando bebe uma Pepsi, sofisticada quando usa um perfume Chanel ou
relaxada quando bebe a cerveja Miller Lite. Uma personalidade que ndo atingir o seu alvo
nao funcionara (AAKER, 1998).

Segundo Tavares (1998), a imagem de marca pode ser vista como as caracteristicas
unicas de uma marca que a distinguem de outra. Resulta das atividades de marketing
responsaveis pela percepcdo da marca que o consumidor forma e mantém na memoria.

Porém, para Keller (1998), a imagem da marca € o conjunto de associa¢des vinculadas a
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marca que os consumidores conservam em sua memoria, resultante de um conjunto de
associacdes, crengas, percepgoes e expectativas que o consumidor deduz sobre a mesma.

Os produtos e servicos oferecidos passam a ter um papel além do utilitario
comercial, o de levar e de comunicar um significado cultural, e que se encontra em
constante mudanca, pois existem trés locais distintos de colocacdo desses significados. Sao
eles: o mundo culturalmente constituido, o bem de consumo e o consumidor individual. A
cultura pode ser denominada como um conjunto de ideias e de atividades, por meio das
quais se constroi o entendimento do mundo, enquanto a nog¢dao de consumo inclui os
processos de criagdo, de compra e de uso dos produtos e servicos oferecidos
(McCRACKEN, 2003).

Apesar do crescente reconhecimento dos valores da marca, apontados pelas
transagdes comerciais de altissimo valor, vém ocorrendo mudangas, nos ultimos anos, que
dificultam as praticas de marketing usuais, além de exigir maiores esforcos dos
profissionais e de gerentes de marca e um aumento da competitividade entre as empresas,
devido ao surgimento constante de novas marcas e produtos no mercado. Somado a essa
situacdo, existe o fato de que, em alguns casos, uma marca passa a identificar varios
produtos diferentes com certo grau de similaridade, como exemplo a Coca-Cola, que esta
presente no mercado americano em sua versao original, versdo diet, versdao sem cafeina e

com sabor de cereja (KELLER, 1998).
2.3 A Percepcio do Consumidor com a Marca

O modelo de comunicagao bésica, conforme demonstra a figura 1, que acontece da
discussdo interpessoal entre amigos até mensagens de comunicagdo de massa transmitida
por satélite, baseia-se na ideia de estimulos e de reacdo, podendo ser identificado pro meio
de cinco elementos fundamentais: um emissor, um receptor, uma mensagem, um circuito
de retroalimentacdo (os meios pelos quais o emissor sabe que o receptor recebeu a
mensagem) ¢ o ruido, a base para o relacionamento entre o emissor € o receptor
(SCHULTZ, 2001).

As experiéncias comuns ocorrem na area sombreada e constituem a comunica¢io
entre o emissor € o receptor. Esse campo € muito importante, pois permite que a empresa
descubra o que o pessoal de marketing e o consumidor tém em comum, como o
consumidor pensa a respeito dos produtos ou servicos do pessoal de marketing e como sao

correspondidos os desejos e as necessidades dos consumidores.
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MENSAGEM

{ RETROALIMENTAGAO |

CAMPO DA EXPERIENCIA

Figura 1 - Processos e efeitos de comunicagao
Fonte: Schultz (2001, p. 57)

Segundo Aaker (1998), o Brasil, a partir da década de 60, deu inicio as suas
primeiras avaliagdes de como as marcas sao percebidas e conhecidas pelos consumidores,
e conceitua o conhecimento da marca como a capacidade de o consumidor reconhecer ou
lembrar que uma marca pertence a determinada categoria de produto. Essa capacidade
destacada pelo autor varia desde um vago sentimento de que a marca ¢ conhecida até a
crenca de que ela ¢ a unica em determinada classe de produto, o que pode ser representado

em diferentes niveis de conhecimento, conforme demonstra a figura 2.

TOP OF MIND

/ LEMBRANCA \
/ RECONHECIMENTO \

/ DESCONHECIMENTO DAMARCA \

Figura 2 — Niveis de conhecimento da marca
Fonte: Aaker, (1998, p. 63)

O reconhecimento da marca ¢é verificado com a apresentacdo ao entrevistado de um
conjunto de marcas de determinada categoria, pedindo para que ele identifique as marcas
das quais ja ouviu falar antes. Entretanto o nivel de lembran¢a da marca ¢ obtido com uma

pergunta que levanta o conhecimento espontaneo da marca dentro de uma categoria de

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online)
Vitoria, v. 9, n. 1, Art. 5, p. 110-133, jan-mar. 2012 www.bbronline.com.br



A influéncia do estrangeirismo no processo de constru¢do da marca no agronegocio 118

produtos, sem ajuda de uma lista ou relagdo de nomes, sendo que a primeira marca
lembrada pelo entrevistado corresponde ao Top of Mind. (AAKER, 1998). O autor revela
que, no caso de um novo produto ou servigo, a publicidade tem que criar o reconhecimento
da marca, porque, dificilmente, ha uma decisdao de compra sem o prévio conhecimento da
marca pelos seus futuros clientes..

De acordo com Carnier (1996), as marcas sdo tdo importantes quanto o produto em
si, dependendo de cada caso, o lancamento de um novo produto podera ter maior
consagragdo, além de vantagem promocional, se estiver ligado a uma marca consagrada.
Segundo Gurgel (1995), a marca retrata o conceito definido para um segmento de mercado
perfeitamente delineado. O desenvolvimento da marca devera passar, necessariamente, por
clinicas com usuarios representativos do segmento do mercado em que a empresa atuara.

Carnier (1996) afirma que, no caso do marketing internacional, as marcas devem
levar em consideragdo alguns aspectos técnicos, tendo em vista que uma marca de boa
aceitacdo no mercado nacional pode nao ter o mesmo sucesso em outros paises, mesmo
que a empresa tenha desenvolvido de maneira favordvel suas vendas em diferentes
mercados globais. Para o autor, uma marca de nivel internacional deve ter facil leitura, ndo
ser muito longa, além de pronuncia agradavel em qualquer idioma. Quanto as figuras e aos
simbolos utilizados, os mesmos devem ser de facil memorizagdo ¢ n3ao devem ser
pejorativos, obscenos ou imorais, com relagdo aos costumes sociais e religiosos.

O conhecimento da marca pelos consumidores tem dois componentes
fundamentais: a ciéncia da marca e a imagem da marca. Na ciéncia da marca, o autor
ressalta que os consumidores reconhecem, lembram-se e associam o nome, o simbolo, a
cor, a embalagem, a publicidade e outros fatores relacionados a uma marca especifica a
qual estiveram expostos ao longo do tempo, baseando-se na relagdo que se percebe por
meio de dados visuais e auditivos sobre a marca (SCHULTZ, 2001). A imagem da marca ¢
criada por meio de associagdes. O consumidor relaciona a marca a outros conceitos
favoraveis e desfavoraveis. Quanto mais fortes, mais favoraveis ou mais individuais forem
as associacdes da marca, menores as chances de ela ser copiada pelos concorrentes.

A fidelidade a marca pode ser criada por diversos fatores, mas a experiéncia de uso
¢ a principal delas e representa um pressuposto obrigatdrio para a sua formacao. Outras
dimensdes da marca que influenciam a fidelidade do consumidor sdo: o conhecimento
(awareness), as associagdes promovidas e a qualidade percebida na marca. Em
determinados casos, sustenta Aaker (1998), a lealdade pode nascer a partir de um desses
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119 Leite, Winck e Zonin

fatores ou de suas combinagdes. Em outros, a lealdade pode surgir independentemente
deles, a partir de uma relagdo que nao fica muito clara, a exemplo da cadeia de fast food
McDonald’s, que, embora desfrute de baixos niveis de qualidade percebida, dispde de um
numero consideravel de consumidores leais.

Segundo Aaker (1998), a lealdade demonstrada por consumidores de Coca-Cola,
por exemplo, demonstra o vinculo que os usudrios mantém com a marca, no seu nivel mais
alto. A piramide de lealdade, descrita na figura 3, permite identificar cinco patamares da

fidelidade do consumidor com a marca.

COMPRADOR
Comprometido

APRECIADOR DA MARCA
(considerada como uma antiga)

COMPRADOR SATISFEITO
(percebe os riscos e custos de uma mudnaca)

COMPRADOR ATUAL E SATISFEITO
(ndo tem razédo para mudar)

/ COMPRADOR SEM LEALDADE A MARCA \

Figura 3 - Piramide de lealdade das marcas
Fonte: Aaker (1998, p. 122)

O primeiro nivel, colocado na base da piramide, corresponde ao comprador sem

lealdade a marca. Qualquer produto ¢ percebido como adequado, e a marca desempenha
um papel pouco significativo na decisdo de compra desse consumidor. No segundo nivel,
estdo localizados os compradores satisfeitos com o produto. Eles estdo identificados como
usudrios habituais, e os membros desse grupo podem ser vulnerdveis aos concorrentes que
promovam um beneficio que justifique uma troca. Entretanto existe uma certa barreira para
atingir o comprador habitual, pois ele ndo se mostra, muitas vezes, disposto a procurar ou
se interessar por outras alternativas de consumo. O terceiro nivel compde-se dos
compradores que, além de estarem satisteitos com a marca, percebem custos em uma
eventual troca. Contudo, se os beneficios oferecidos pelo concorrente forem atrativos, esse

consumidor esta sujeito a troca. O quarto nivel agrupa os compradores que tém preferéncia
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a marca que usam, baseado em associagdes como um simbolo, as experiéncias de uso
anterior ou uma alta qualidade percebida que a marca passa para ele. Entretanto Aaker
(1998) ressalta a aproximagao do consumidor relacionado com algo especifico, o que nao
tem sustentagdo, pois as pessoas, muitas vezes, ndo sdo capazes de explicar os motivos
pelos quais apreciam uma determinada marca. E, por fim, o quinto e tltimo nivel no topo
da piramide inclui os consumidores fi¢is e comprometidos com a marca. Sentem orgulho, e
a marca ¢ motivo de grande valor para eles, pois seus elementos funcionais expressam ou
traduzem o que eles sdo, e, muitas vezes, ¢ tanta a sua confianca na marca, que ele a

recomenda para outras pessoas ao seu circulo de relacoes.
3. METODOLOGIA

De acordo com a classificagdo proposta por Gil (1991), a pesquisa foi
predominantemente, exploratéria. Quanto aos procedimentos, esta pesquisa foi
classificada, basicamente, como um estudo de campo, sendo conduzido um levantamento
de percepcdes, com o auxilio de roteiro de entrevista (GIL, 1991).

O método utilizado de pesquisa foi o qualitativo, em que existe um ponto de vista
que argumenta esse tipo de pesquisa, e seus métodos de coleta sdo apropriados para uma
fase exploratoria de pesquisa (ROESCH, 1999).

Com o objetivo de consolidar o planejamento e a execucao das etapas iniciais do
processo de pesquisa, o instrumento de coleta de dados escolhido para aplicagdo e
obtengao dos resultados deste trabalho foi um roteiro semi-estruturado, com uma entrevista
pautada e direcionada. Segundo Vergara (2000, p.55), “na entrevista por pauta, o
entrevistador agenda varios pontos para serem explorados com o entrevistado”.

As entrevistas foram marcadas antecipadamente, por telefone e via e-mail, quando
era explicado o assunto, objetivo e o tempo necessario, e foram realizadas no periodo de
setembro a outubro de 2008, ocorrendo, em geral, nas empresas dos entrevistados. Nao foi
exigida uma ordem rigida das questdes, possibilitando-se que os entrevistados
discorressem com liberdade sobre os temas propostos. As mesmas perguntas foram feitas
como forma de nao perder nenhuma informag¢dao importante, obtida com os diferentes
sujeitos da pesquisa, utilizando-se do processo de gravacdo de audio da fala dos
entrevistados, para obter maior seguranca dos dados coletados.

A unidade de estudo deste trabalho abordou empresas brasileiras que

comercializam seus produtos em mercados domésticos e globais, em setores importantes
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do agronegdcio, tais como: setor de racdes para linha pet (empresa A) setor de carnes
bovinas (empresa B) e setor coureiro-calgadista (empresa C), que utilizaram o
estrangeirismo na constru¢do de suas marcas. Foram realizadas entrevistas semi-
estruturadas com executivos dessas organizagdes, a partir de uma amostra nao-

probabilistica, selecionada por conveniéncia e acessibilidade, conforme apresenta o quadro

EMPRESA SETOR SUJEITOS
A Diretoria Diretora Operacional
B Qualidade Diretor de Qualidade
C Marketing Analista de Marketing

Quadro 2 - Empresas ¢ Sujeitos da Pesquisa
Fonte: Elaborada pelos autores

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A empresa “A” ¢ uma empresa brasileira, de pequeno porte, que atua no mercado
de produtos para animais de estimacdo, no segmento de alimentos especiais e de snacks,
desde 2006. O produto tem apelo natural e de qualidade para consumidores brasileiros e
para os mercados europeu e canadense, sendo considerados inovadores e de alta tecnologia
(Empresa “A”, 2008).

Desde sua fundagao, em 1972, a empresa “B” atua no mercado de carnes, no Brasil
e no exterior, ofertando cortes bovinos de alta qualidade e miudos bovinos. E uma empresa
de médio porte, brasileira, e possui um parque industrial de 15.462 m?, projetado para
atender as exigentes normas internacionais, com vendas aproximadas de 75% para o
mercado doméstico e de 25% para mercados globais (Empresa “B”, 2008).

A empresa “C” atua no setor coureiro-calgadista, estd localizada no estado do Rio
Grande do Sul e conta com mais de 6.000 m? de 4rea construida, para atender a demanda
de pedidos dos mercados nacional e internacional. Atualmente, as exportagdes da empresa
representam 30% de seu faturamento, e seus produtos sdo exportados para mais de 70
paises, em todo o mundo, como Estados Unidos, Continente Europeu, Asia, paises do
Mercosul, entre outros (Empresa “C”, 2008).

Faz-se necessario apresentar as caracteristicas existentes das empresas

entrevistadas. De forma sucinta, no quadro 3, estdo os respectivos dados comparativos.
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Setor de Principais Principais Mercados

Atuacio Produtos Mercados | Local | Global

Empresa| Porte

Alimentos para

) caes e gatos; Europa;
A Pequeno Linha Pet 90% | 10%
Snacks; Canada
Acessorios
Africa;
' . Cortes de alta .
B Médio | Carne Bovina ' ' Asia; 85% | 15%
qualidade/mitdos
Europa

Calcados EUA; Asia;
C Médio |Couro-Calcadista inovadores Europa; 70% | 30%

(botas/chinelos) | Mercosul

Quadro 3 - Comparativo das Empresas Entrevistadas - Fonte: Elaborado pelos autores
4.1 Acoes de marketing utilizadas no processo de constru¢io da marca

Segundo a Diretora operacional da empresa “A”, as agdes sdo planejadas e
desenvolvidas pelas donas da empresa em parceria com uma agéncia de propaganda
terceirizada, por meio de reunides mensais, nas quais sdo discutidos assuntos relativos ao
posicionamento do produto, aos nichos de mercado, aos canais de vendas e aos
investimentos necessarios. Porém, de acordo com a Analista de Marketing da empresa “C”,
o setor de marketing analisa as oportunidades, os mercados potenciais, as verbas para
acOes de marketing, o mix de marketing (preco, praca, produto e distribuicdo) e o
planejamento das campanhas de marketing em parceria com uma agéncia de propaganda,
que desenvolve materiais de ponto de venda e pecas graficas, que, posteriormente, sao
aprovadas pelo conselho de diretores da empresa antes de serem veiculadas nos mercados
em que a empresa pretende atuar.

Ja o Diretor de Qualidade da empresa “B” relata que as agdes de marketing sao
realizadas por uma empresa terceirizada de propaganda, e sdo envolvidos os setores de
marketing da empresa, em que sdo abordados aspectos como novas oportunidades de
mercado, verbas disponiveis € o composto do mix de marketing para aplicacdo nos

mercados doméstico e global. Logo, o quadro 4 mostra, comparativamente, como as
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empresas estdo estruturadas nos processos e nas agdes de marketing, para a construgao da

marca.
Empresa Participantes Principais A¢des de Marketing
A Proprietarios Posicionamento de produtos; Nichos de mercado;
Agéncia de Propaganda Canais de venda; Recursos e investimentos
. Novas oportunidades de mercado;
Setor de Marketing . . .
B ) Analise do mix de marketing (preco, praca, produto
Agéncia de Propaganda o ) )
e distribuicdo); Verbas disponiveis;
o Planejamento de campanhas de marketing;
Proprietarios . o )
) Oportunidades e mercados potenciais; Mix de
C Setor de Marketing . o
. marketing (preco, praga, produto e distribui¢ao)
Agéncia de Propaganda
Verbas para a¢des de marketing

Quadro 4 - Comparativo das A¢des de Marketing
Fonte: Elaborado pelos autores

4.2 As orientacdes utilizadas no processo de construcio da marca

A construcdo de nomes para produtos ou servicos deve seguir um planejamento
estratégico criterioso para a construcao das marcas, sendo dividido em quatro etapas
distintas: a defini¢do de uma estratégia de marca, a determinagdo de temas de criagdo, a
geracdo de nomes e a selecao final (SCHULTZ, 2001).

A marca da empresa “B”, segundo relata o Diretor de Qualidade da empresa, foi
desenvolvida a partir da opinido de familiares proximos do dono da empresa, em conjunto
com a participacao efetiva de uma agéncia de propaganda contratada. O objetivo de utilizar
a marca com a influéncia do estrangeirismo americano surgiu a partir da necessidade da
empresa de colocar seus produtos no mercado global, com percepcdes diferenciadas pelo

consumidor (Empresa “B”, 2008).

“Em minha opinido, ha certa dificuldade de compreens@o por parte de publicos
de menor grau de instru¢do, mas atende bem aos publicos diferenciados quanto a
percepgao do publico-alvo” (Gerente de Qualidade, 2008).

As empresas devem estabelecer objetivos a serem cumpridos pela marca, que vao
funcionar como elementos essenciais na escolha do nome da marca, para orientar a
empresa no desenvolvimento de um nome forte e apropriado para os produtos e servigos

que ela pretende oferecer no mercado (SCHULTZ, 2001).
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De acordo com a Analista de Marketing da empresa “C”, a constru¢do da marca da
empresa teve a participagdo Unica do dono da empresa, que recebeu influéncias do
estrangeirismo americano ao visitar a costa oeste dos Estados Unidos. Em pesquisa
realizada pela empresa com seu publico, a Analista de Marketing relata que a marca se faz
entendida no universo jovem, tem atitude, modernidade e excelente impacto visual nas
pecas graficas e nos pontos de vendas da empresa, que trabalha com estratégia de

campanhas publicitarias em nivel global (Empresa “C”, 2008).

“Nao foi uma marca pensada para ser global, ndo foi planejada, foi um acaso,
uma questdo de sorte, e as pessoas t€ém a lembranca da marca, ela ¢ de facil
pronuncia” (Analista de Marketing, 2008).

Para facilitar a lembranga da marca, ¢ importante que o nome escolhido seja de
facil pronunciagdo e que ele seja escrito para reduzir o esforco cognitivo dos
consumidores. A prontncia do nome deve ser levada em conta, pois € um fator importante
na propaganda boca a boca e deve ser familiar e lembrar a classe em que o produto esta
inserido (KOTLER, 1999).

A empresa “A” buscou a contratacdo de uma agéncia de propaganda, que
desenvolveu sua marca por meio da apresentagdo de um conjunto de nomes e de simbolos
que foram definidos, posteriormente, pelos donos da empresa. Segundo a Diretora
Operacional da empresa, como a marca estd associada ao simbolo, as questdes de
dificuldade de pronuncia devido ao estrangeirismo ficam minimizadas (Empresa “A”,

2008).

“As pessoas t€m se referido verbalmente a PETS, para efeitos de memorizagao
da marca. O impacto visual do simbolo ¢ excelente, quem vé uma vez nao
esquece” (Diretora Operacional, 2008).

O simbolo figurativo deve ser rapidamente identificado e associado a empresa, baseado
em desenhos que deixam bem claro o que esta sendo tratado: o tipo de produto que a empresa
oferece, o servigo que presta, uma figura que represente seu publico-alvo, etc. (PEON, 2001).
Nesse sentido, o quadro 5 faz um comparativo dos resultados obtidos das orientacdes de

constru¢do da marca adotados pelas empresas entrevistadas.
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. Critérios/escolha Elementos de
Empresa Participantes

da marca Identidade da Marca

Donos da empresa; . .
Excelente impacto visual
A Agéncia de Produtos Globais .
quando associada a logomarca
Propaganda

Dificuldade de compreensao por
Donos da empresa; .
parte de publico de menor grau

B Agéncia de Produtos Globais
de instrugdo; Atende bem aos
Propaganda
publicos diferenciados.
. Pronuincia adequada; Excelente
C Donos da empresa Pessoais

impacto visual

Quadro 5 - Comparativo das orientacdes de construcdo da marca, adotadas pelas empresas
entrevistadas
Fonte: Elaborado pelos autores

4.3 A percepc¢ao do consumidor sobre a marca construida a partir das

influéncias do estrangeirismo na visao dasempresas

Nas ultimas décadas, novas tecnologias foram substituindo produtos e servigos que

se tornaram obsoletos, e as distancias culturais e geograficas acabaram encolhendo com o
advento do computador, do avido a jato, das transmissdes mundiais via satélite, entre
outras técnicas, permitindo uma expansao das empresas em sua area de atuagdo geografica.

Nesse cendrio dinamico e global, percebe-se que as estratégias de marketing estdo
em constante atualizacdo, na busca de resultados mais eficientes para as organizagoes,
sejam elas empresas de pequeno, médio e grande porte, que se globalizam com uma
velocidade desenfreada (KOTLER, 1998).

Acreditando no potencial de crescimento dos negdcios globais da empresa, a
empresa “B” apropriou-se do uso do estrangeirismo americano para atender a sua demanda
de vendas para o mercado externo. Segundo o Diretor de Qualidade da empresa, a marca
indica e traduz para seus clientes atributos relacionados a solidez da firma, ao produto
sofisticado, a confianga de consumidores exigentes e a maior credibilidade do produto,

ofertado no mercado doméstico e global.

“Pretendemos criar marcas de alta qualidade, mas utilizando palavras ja mais
incorporadas ao vocabulario brasileiro” (Gerente de Qualidade, 2008).
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Para a empresa “C”, destaca a Analista de Marketing, a sua marca se tornou global.
O uso de expressdes em inglés pode ser vistoa desde a construcdo de sua marca, em
slogans e na descri¢cdo de sua linha de produtos. As campanhas de marketing da empresa
passaram a ser globais, € ndo regionais, ¢ sdo veiculadas em mais de 70 paises no mundo

(Empresa “C”, 2008).

“Estudamos a cultura de cada pais para ndo ter conflitos culturais e utilizamos
palavras faceis de serem traduzidas no Brasil, apesar de serem em inglés”
(Analista de Marketing, 2008).

Os atributos de imagem sao formados pela experiéncia do consumidor em contato
com a marca, divulgacdo boca a boca e atributos de personalidade, tais como jovem,
colorida, simpatica, suave, algo que forme um vinculo entre a marca e o produto
(TAVARES, 1998).

A Analista de Marketing da empresa destaca que a marca se faz entendida no
universo jovem, que atribui valores como: atitude, espirito de aventura, movimento e

dinamismo, modernidade, status, descolado e produto fashion (Empresa “C”, 2008).

“Vamos continuar com a tendéncia de uso de expressdes americanas em nossa
marca e na linha de produtos, pois, no Brasil, aceita-se bem isso. O brasileiro, de
certa forma, acha que é um certo status. Somos uma empresa globalizada e
somos influenciados pelo mercado mundial da moda. A cada semestre, vamos
em diversos paises observar o comportamento e os registros do diaadia das
pessoas, das vitrines, dos langamentos, das colegdes, das grandes marcas de
inspiracdo europeia e de Nova York. Vamos la fora, buscamos esses resultados,
compilamos e adaptamos para os tracos de nossos produtos para o Brasil”
(Analista de Marketing, 2008).

Para a Diretora Operacional da empresa “A”, a influéncia do estrangeirismo se deu

pela cultura americana com a expressao “pets”. Os atributos percebidos pelos clientes da

\

empresa estdo associados a confianga, a solidez, a produtos mais sofisticados, a
credibilidade e a oportunidade de maior abrangéncia das vendas para o mercado externo

(Empresa “A”, 2008).

“A lingua portuguesa ¢ muito rica em vocabulos, porém palavras como “pets”, a
qual abrange animais de estimag@o de varias espécies, facilitam a comunicagio,
uma vez que o termo ¢ curto e de significado amplo. A cultura local ainda tem a
tendéncia de achar que o que ¢ estrangeiro ¢ melhor. Como estamos entrando no
mercado internacional, optamos pelo estrangeirismo para a facilitacdo da
pronincia e da memorizacdo. Outro motivo foi que um nome francés traria
sofisticacdo para a marca e que vem ao encontro do nicho de mercado que
trabalhamos” (Diretora Operacional, 2008).
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Para Aaker (1998), no planejamento estratégico de uma marca, ¢ importante
considerar as possiveis modificacdes a que a imagem da marca deve se adequar, frente ao
mercado em que atua. Ao analisar a imagem da marca, ¢ interessante verificar os
relacionamentos da marca com os clientes, a sua personalidade, os beneficios emocionais e

as imagens mentais associadas a ela.

O quadro 6 compara os resultados obtidos por meio da entrevista com as empresas
pesquisadas, referentes ao motivo de uso do estrangeirismo, das crengas ¢ dos atributos

percebidos pelos seus clientes, do ponto de vista dos profissionais entrevistados.

Motivo de uso do estrangeirismo Percepcao/Atributos da marca
Empresa
Solidez; Sofisticagdo; Confianga;
A Atuagdao em mercados globais Credibilidade; Abrangéncia de
mercado
_ Credibilidade produto; Facilitar as
Atender as tendéncias da ‘ _
B ) estratégias de comunicagdo em
globalizacdo
mercados externos
Atender as tendéncias da ]
‘ Status; Poder; Modernidade;
globalizacdo Atuag¢do em mercados )
C _ Abrangéncia de mercado
globais

Quadro 6 - Comparativo da percep¢ao dos clientes na visdo das empresas
Fonte: Elaborado pelos autores

4.4 Vantagens e desvantagens da utilizacao do estrangeirismo na construcio das

marcas empresariais para o mercado doméstico e global

Para o Diretor de Qualidade entrevistado da empresa “B”, as vantagens do
estrangeirismo no mercado interno estdo associadas a credibilidade de seus produtos
ofertados de carnes bovinas e mitdos bovinas de alta qualidade para clientes diferenciados
como: Cia Zaffari, Wall Mart, Angeloni, entre outros. Segundo o entrevistado, “a
contrapartida estd na dificuldade de compreensdo de classes de consumidores menos
instruidos e na repulsa por pessoas que condenam estrangeirismos”. No mercado externo,

destaca o Gerente, percebe-se a facilidade na divulgacdo das campanhas de marketing e o

lancamento de novos produtos com mais facilidade de memorizacao da marca pelo cliente.
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O entrevistado destaca a desvantagem que ocorre quando a expressao “Beef” ¢ associada a
linha de miudos, que ¢ um produto inferior se comparado a carne bovina que a empresa
comercializa (Empresa “B”, 2008).

Segundo Tavares (1998), os diversos ambientes culturais se diferenciam de uma
localidade para a outra e ndo podem ser vistos de uma Unica forma. Existem diferentes
significados envolvidos, atitudes, crengas, rituais, motivacdes, valores e percepgdes entre
diferentes caracteristicas culturais nesse contexto da globalizagao.

A Analista de Marketing da empresa “C” revela como vantagem competitiva o uso
de expressoes estrangeiras no mercado doméstico, a aceitagao por parte de seu publico por
expressdes de origem inglesa como “cool” (legal, bacana, descolado), “the life style” (um

estilo de vida) em suas campanhas de marketing global.

“A empresa “C” ¢ uma empresa global. Emprega expressdes da lingua inglesa,
pois a marca ¢ global. Nossas campanhas sao globais e estudamos as diferentes
culturas do mundo para desenvolver slogans, jingles, materiais de ponto de
venda, internet e catdlogos que contenham palavras e expressdes da cultura
americana, que se faz entendida pelo nosso publico no Brasil e nos outros paises
para quem exportamos também” (Analista de Marketing, 2008).

E de extrema importincia a utilizagdo de critérios adequados na aplicagio de
termos estrangeiros, em destaque os de origem americana. E preciso obedecer a um
planejamento criterioso e cuidadoso na definicdo de uma estratégia de constru¢ao da marca
proposta pelas empresas (PINHO, 1996).

Segundo a Diretora Operacional da empresa “A”, utilizar expressoes estrangeiras
em seus produtos para o mercado doméstico tem um efeito psicologico positivo no povo
brasileiro, que assimila seus produtos como de qualidade superior e diferenciada no
mercado pet. Como desvantagem, a executiva percebe que existe a dificuldade de
pronuncia da lingua estrangeira, o que gera prejuizos para a lembranga da marca pelo

mercado nacional.

“No mercado internacional, percebemos que o publico tem mais cultura. Na
Europa e nos Estados Unidos, por exemplo, podemos utilizar nossa marca sem
prejuizo nenhum, devido ao fato de os empréstimos linguisticos terem origem
nessas culturas. Os conceitos e os significados da marca sdo reconhecidos e
assimilados pelo mercado estrangeiro com mais facilidade. Vocé vai a Europa e
fala “Pets”, e todos sabem que ¢ de origem americana a marca. Aqui, as pessoas
ndo tém a menor ideia do que significa a marca. Acredito que isso ¢ uma
realidade que esta ligada a cultura” (Diretora Operacional, 2008).

“Apostamos nessa estratégia da marca, pois, no mercado pet, ¢ muito comum,
principalmente em assessorios, como brinquedos, produto de higiene, areias,
coleiras e vestimentas, o uso de expressdes advindas, principalmente, da lingua
inglesa” (Diretora Operacional, 2008).
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Os fatores culturais exercem influéncia direta nos consumidores, e os profissionais
de marketing precisam estar atentos ao papel exercido pela cultura, pela subcultura e pela
classe social dos consumidores, na busca de prever as mudancgas culturais ocorridas nesta
sociedade, com a intencdo de descobrir e de langar novos produtos que atendem aos
desejos de seus consumidores ali estabelecidos (KOTLER, 1998). Para o autor, os
profissionais de marketing que ndo se adaptarem a essas diferencas terdo resultados
ineficazes e consequéncias negativas para a sua organizacgao.

Abaixo, esta o quadro 7, que compara os resultados obtidos na entrevista.

Mercado Doméstico Mercado Global
Empresa
Vantagens Desvantagens Vantagens Desvantagens
Valorizagao de . '
Pronuncia da Prontincia da
A marcas com o
o marca; marca;
estrangeirismo;
Compreensao por | Facilidade na ‘
o ) Criar uma
Credibilidade; classes menos divulgagdo e ‘
) expectativa
B Agrega valor aos |instruidas; Repulsa na '
L frustrada (linha
nossos produtos; | por quem condena | memoriza¢ao _
o ] de miudos)
estrangeirismos; | pelo cliente;
No Brasil,
aceitam-se bem Aceitacao da
C 0s termos em lingua inglesa
inglés para a area nos paises
de atuagao;

Quadro 7 - Comparativo das Vantagens ¢ desvantagens do uso de expressdes estrangeiras na
construgdo das marcas
Fonte: Elaborado pelos autores

De qualquer forma, como percebido pelo quadro, ¢ necessario ponderar o uso de
estrangeirismos, adotando-se como ponto de equilibrio a associagdo das estratégias de
marketing das empresas e seus produtos ligados as condig¢des e aos interesses do consumo

entre os mercados, em nivel local e global.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Percebe-se, exploratoriamente, que as empresas entrevistadas estao planejando suas
acOes de marketing de forma estratégica, com o objetivo de tornar mais eficazes e
eficientes as ferramentas do mix do marketing (prego, pracga, produto e distribuicdo). Essa
postura observada ¢ de fundamental importdncia para as empresas que pretendem ser
competitivas frente a concorréncia.

Nota-se que os donos das empresas entrevistadas foram participantes efetivos na
constru¢io da marca. E de extrema importincia que esse processo seja desenvolvido em
parceria com as agéncias de propaganda e com profissionais de marketing da empresa.
Percebe-se que a maioria dos critérios de escolha da marca nominal foram elencados
devido a orientagcdo de se comercializar um produto para os mercados doméstico e global.
Nesse sentido, as empresas devem estar atentas para avaliar, corretamente, as orientagdes
de construcao da identidade da marca, para atender aos mercados em que atuam.

No que se refere aos atributos e as crencas do consumidor sobre a marca construida,
a partir das influéncias do estrangeirismo na visdo das empresas, ¢ importante destacar que
o conjunto de atributos percebidos (como exemplo, solidez, sofisticacdo, credibilidade,
modernidade e status) retne fatores constantes de mutacdo e deve ser analisado e
mensurado pelos profissionais de marketing, regularmente, a fim de ajustar os diversos
significados, as crencas, as atitudes, as motivacdes, os valores e as percepcdes do
consumidor com a marca, frente as diferentes caracteristicas culturais existentes nos
mercados doméstico e global.

Em relagdo as vantagens e as desvantagens da utilizacdo do estrangeirismo na
constru¢do das marcas, em diferentes mercados, entende-se que os esfor¢os de marketing
sao de extrema importancia para reduzir essas diferencas de estrangeirismo e reduzir
resultados ineficazes e consequéncias negativas para as organizacoes.

Apos realizar este estudo, aconselha-se as empresas, aos profissionais de marketing
e aos futuros empreendedores, que estejam atentos as influéncias do estrangeirismo na
constru¢do de marcas, queé¢ necessario que as agdes de marketing sejam desenvolvidas a
partir das observagdes e das analises culturais dos mercados onde as empresas pretendem
atuar.

Finalmente, cabe salientar que os diretores, os gerentes e as pessoas-chave das

empresas, em conjunto com os profissionais de marketing e com as demais entidades do
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setor, devem compreender as consequéncias, os limites € 0s avangos que as expressoes
estrangeiras geram em nossa cultura, por meio de pesquisas, de leituras de revistas
especializadas e de debates com autoridades e com a sociedade em geral.

Sugere-se que outros estudos devam ser desenvolvidos nessa direcao, no sentido de
ampliar a pesquisa realizada, desenvolvendo-se esta proposta em outras empresas do setor
agronegocial e também em outros setores da economia.

Ressalta-se que ¢ necessario prosseguir e ampliar o estudo com pesquisas
quantitativas e testar outros modelos tedricos, que possam apontar novos rumos ao tema,
visto que, constantemente, surgem novas empresas e produtos que adotam o estrangeirismo
como estratégia de construcdo da marca, € nao o fazem, necessariamente, com base em
informacdes concretas, mas, simplesmente, por modismo ou por desconhecimento dos

impactos dessa decisdo sobre o futuro da marca e da organizacao.
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