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O envolvimento dos consumidores
com as marcas em 25 anos
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Acompanhar o movimento das marcas no
mercado €, a0 mesmo tempo, entender
tambem o comportamento de consumo
das pessoas, nesses dois periodos.
Afinal, marcas sé&o caudatarias do que
elas pensam e sentem.

Neste novo seculo, continuamos usando
uma metodologia proprietaria, a Auditoria
de Marca, gue nasceu juntocoma
criacéo da Troiano, em 1993.

O corte que fizemos em Nosso banco de
dados isola dois momentos da historia
recente: 0 comeco do seculo, e vinte
cinco anos depois.

Entre esses dois momentos, usamos
extensivamente a metodologia, mas
O que retratamos s&o apenas as duas
pontas do periodo. Dados de 2000
comparados com 2025.



Sobre
Auditoria
de Marca

A Auditoria de Marca afere

o nivel de envolvimento de
consumidores com as marcas
No mercado.

E 0 padrdo de envolvimento e
fruto das multiplas relacdes
que se estabelecem com

elas. Sejam as que derivam da
experiéncia concreta com seus
produtos ou servicos, sejam 0s
contatos de comunicagéo que
estabelecem, ou demais formas
de experiéncia com elas.
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E o nivel maximo de envolvimento que se estabelece com
amarca. E, no limite, arelagcdo de total lealdade a ela, na
quase totalidade das compras feitas pelo consumidor (a).

Quando a marca faz parte de um pequeno set de escolhas,
de duas ou trés opcdes, nas intencdes de compra.

E 0 estagio em que ela & apenas uma possibilidade,
conhecida e ndo rejeitada, mas desprovida de qualquer
laco especial de interesse pela sua compra.

Quando a marca ndo entra como uma
possibilidade de compra.

Quando a marca ndo esta presente
na consciéncia do consumidor(a).




O indice

O que fazemos com esses niveis de
envolvimento e transforma-los num
indice que representa, de forma
integrada, a situagaéo da marca.

E um indice que, em seus pontos
limites, pode oscilar entre 0 (marcas
absolutamente Desconhecidas) e 100
(marcas absolutamente Idealizadas).

E entre esses limites que flutuam
OS Casos que apresentamos nesta
recuperacao historica.

INdice O
Se todas as pessoas
Desconhecem a marca

indice 100

se todas as pessoas
|dealizam a marca




Que mudancas
dentificamos
nesses 25 anos’

O movimento de Nnosso
mercado, sua crescente
competitividade entre

0s players em todas as
categorias de negocio,

0 peso dramatico da
comunicacgo digital, tudo
ISSO em conjunto gerou dois
indicadores marcantes.

Ao longo destes 25 anos,
guando comparamos

0 inicio do periodo que
estamos analisando com o
fim desse mesmo periodo,
2 mudancas nos chamaram,
particularmente, a atencao.




;;f!}”
1 1Y
Wi, ’f n' |

/
I’;f

i ’M”l'

Hih

Cresceu muito o padrao de

de marcasem
muitos mercados. Particularmente
para as marcas recem-chegadas e
para as mais retraidas em operacoes
de marketing e comunicacao.
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2o 30%

|Ano 2000 |Ano 2025

Em 25 anos, vé-se um aumento de 12 pp
no de marcas.



.0 aumento do numero de
op¢oes de compra e o crescimento de
informag¢&o nas maos dos consumidores
s&o uma das explicagoes.

Alem disso, as tendéncias por relacdes
menos fixas e estaveis geram relacoes
menos estaveis, de modo geral, e ndo
apenas mercadologicamente.
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Em 25 anos, ha queda de 5 pp
na de marcas, ou
seja, cai a fidelidade.
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Esses movimentos colocam as

atividades de marketing, comunicagao,

branding e certamente de formulacéo
de produtos e servigos diante de um
preocupante sinal de alerta. Quanto
dos investimentos feitos pelas
corporagdes em suas marcas tém
sido, efetivamente, capazes de se
transformar em resultados solidos e
mensuraveis? E quanto se perdem
pelo meio do caminho?

Por isso, cada vez vale ma

isa

PARE

OLHE"
ESCUTE




Um olhar sobre categorias

Uma das virtudes do banco de dados que
geramos e sua dimensao longitudinal.
Como ja indicamos, ele vem sendo
alimentado ha 32 anos, 0 que gerou um
banco de dados de 4.000 marcas.

Como? A quase totalidade das vezes em
que recorremos a Auditoria de Marca,

ela alimenta projetos de branding, que
somados, totalizam as milhares de
marcas auditadas e aqui retratadas.

Em cada um desses projetos, aferimos

O que Se passa com varias marcas que
compdem o cenario de concorréncia de
uma determinada categoria de negocios.

Nunca tivemos a pretensao de cobrir
todos 0s mercados de operacdes B2C

e B2B. E por essa raz&o que o banco

de dados, e consequentemente 0s
resultados que apresentamos, carecem
de algumas categorias de negocio e suas
respectivas marcas, porem, S&0 muito
abrangentes em outras.

Uma observacdo importante: o banco
de dados ndo contem indicadores
diagnosticos sobre o porqué da
flutuacdo das marcas ao longo de sua
historia, mesmo que em alguns casos
POsSsamos levantar hipoteses plausiveis
sobre essas flutuacoes.



25 anos de evolucao
de categorias
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. Cerveja

Telecom
Automoveis

. Produtos de limpeza
Eletrodomestico
Seguros

Ensino superior

Indice de Coeficiente de Forca,
varia de 0 até 100 (combina os
5 patamares da piramide).




‘A grande concluséo qu
conjunto das marcas perdeu algun
iodo. Varios fatores contribuiram para ISSO.




O grande crescimento do numero
de players retira forca de mercado
e forca perceptual de cada marca
em particular. O que se reflete,
naturalmente, no movimento
descendente das categorias. Em
algumas mais, em outras menos.
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Fator — 2

Estes ultimos 25 anos tém sido

um periodo em que a profuséo de
recursos de comunicacao, de todas as
naturezas, aumentou sobremaneira o
chamado clutter effect.

Ansiedade das pessoas expostas

a multiplos estimulos e a natural
dificuldade de identificagdo com cada
um deles em particular.



Uma tendéncia que ndo € apenas
mercadologica. Estamos diante de
relacoes menos permanentes, mais
multiplas, pouco profundas, com as
marcas e com outras areas de vida com
as quais nos relacionamos.

Algo que exigiria um nivel adicional
de dedicacéo e planejamento para
que as marcas pudessem enfrentar
essa arena hostil da ‘modernidade
liquida” (Bauman).



As marcas que mantém e alimentam
sua vitalidade precisam ocupar um
espaco muito especial, anterior ao
mercado. Um espaco escuro e umido
de um centimetro cubico na propria
mente dos consumidores (Al Ries -
Jack Trout).

Somente um comportamento
profissional dedicado, curioso

e planejado sera cada vez mais
essencial para vencer essa

batalha. Um comportamento de
profissionais que Nnao se encantem
com as montanhas de informacoes
disponiveis hoje e capture os
verdadeiros insights que geram valor
para as marcas.
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https://www.linkedin.com/company/troiano-branding
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