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PREFERENCIA, ESSA E A

Lembrar de uma marca
pode ser mais facil ou mais di-
ficil. Depende do momento, da
circunstancia ou da agilidade de
nossa memoria. Ou seja, de-
pende da velocidade das sinap-
ses em nosso cerebro.

Mas o que s3o sinapses?

De forma muito resumida
e simplificada, "as sinapses sdo
juncdes entre a terminacdo de
um neurdnio e 3 membrana de
outro neurdnio. Sao elas que
fazem a conexdo entre células
vizinhas, dando continuidade a
propagacao do impulso nervoso
por toda a rede neuronal”.

Calma! N3o sou bidlogo
nem possuo qualquer conhe-
cimento em neurociéncia. En-
contrei essa definicdo ai de
cima dando uma "googlada",
onde achei a pagina https://
www.todamateria.com.br/si-
napses. Fica a dica para quem
quiser ver mais detalhes.

Como mero interessado e
UM POoUCO Ccurioso no assunto,
entendi que a capacidade de
lembranca € um efeito dessas
sinapses. Muitos outros fato-
res podem interferir ou in-
fluenciar, mas as sinapses sdo
parte relevante no processo
cerebral que determina nossa
capacidade de lembrar algo.
E de esquecer também. Ob-
viamente, meu objetivo nes-
se pequeno artigo ndo é fazer
um tratado técnico-cientifi-
co sobre memoria ou reacdes
quimicas ou elétricas que

As raizes das marcas
preferidas sdo mais
profundas, muito mais
fortes e bem mais
resistentes.

ocorrem no cérebro huma-
no. Faco essa referéncia sim-
plesmente para enfatizar que,
pensando no trabalho e esfor-
€O dos nossos neuronios, lem-
branca ndo é a3 mesma coisa
que preferéncia.

E, se uma coisa é uma coi-
sa e outra coisa é outra coissa,
vamos tentar entender algu-
mas diferencas entre lembrar e
preferir. E a importancia prati-
€3 que isso pode ter na gestao
das marcas.

Diante de alguma pergun-
ta que nos estimule a falar de
marcas, nosso cérebro pode
escolher entre dois caminhos:
3 simples memoria ou a ade-
réncia emocional. Como resul-
tado da simples memoria, po-
demos nos lembrar tanto de
Marcas que nos agradam Ccomo
das que nos desagradam. Tanto
de marcas positivas quanto de
negativas. Tanto de marcas que
nos satisfazem quanto das que
nos frustram. Tanto das que co-
nhecemos muito bem quanto
daquelas que so ouvimos falar.
Ou seja, o comprometimento
com a citacdo de marcas que
consequimos lembrar  ocor-
re em um nivel mais superfi-
cial. Da mesma forma que nos
lembramos do nome de um su-
permercado onde COMPramos
rotineiramente, também pode-
mos nos lembrar do nome de
um supermercado onde fomos
mal-atendidos por um geren-
te no dia anterior. A lembran-
¢a pode existir em igual inten-
sidade, mas por motivacdes e
significados totalmente opos-
tos. Entdo, tomar decisdes es-
tratégicas com base apenas
em dados de lembranga pode
ser temerario. Para ndo errar
na aplicagdo de recursos, um
mergulho mais profundo pode
ser recomendavel.

Ai fica mais facil entender
porque e tdo importante co-
nhecer o nivel de preferéncia
das marcas. Para falarmos de
coisas preferidas, nosso cérebro
ndo seque pela trilha da simples
memoria. Ao contrario, ele es-
colhe o caminho da aderéncia
emocional. Ndo sei quantificar,
mas imagino que a quantidade
de neurdnios e sinapses envol-
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vida nesse processo seja muito
maior que aquela exigida pela
simples memoria.

Para alguém assumir qual-
qQuer marca como a sua prefe-
rida, ndo basta apenas a lem-
branca. E preciso que essa
marca ja tenha sido experi-
mentada, testada, comparada
e se saido melhor que as con-
correntes. Ou, no minimo, ter
sido recomendada por tantas
pesso0as Nas quais confiamos, a
ponto de utilizarmos essas opi-
nides favoradveis como chance-
la de nossa preferéncia. As rai-
zes das marcas preferidas sdo
mais profundas, muito mais
fortes e bem mais resistentes.
Elas ultrapassam a superficie
do simples memoria. Fixam-
-se nas emocgdes, nas fanta-
sias, nos sonhos e nos dese-
jos de quem jd provou outras
opc¢des. Ou de quem ndo tem
qualquer motivo para buscar
outras opgoes.

Marcas  preferidas  sdo
aquelas que, em algum nivel,
geram satisfacdo repetida. Ni-
guem prefere algo que desa-
grade, que frustre ou que pro-
duza desconforto continuado.
Uma marca preferida até pode,
em algum momento, desagra-
dar ou contrariar expectativas.
Mas, exatamente por ser prefe-
rida, sempre contard com maior
dose de boa vontade para ser
compreendida e perdoada, caso
venha a cometer alguma fa-
Iha. E isso vale ouro em qual-
quer mercado.

O projeto Marcas de Quem
Decide foi criado com esse
proposito inovador: medir si-
multaneamente 0s niveis de
lembranca e preferéncia das
marcas. A Qualidata desenhou
essa pesquisa porque identifi-
COU 3 caréncia desse tipo de
informacdo no mercado. Como
0s gestores de negocios pode-
riam tomar decisdes sequras
conhecendo apenas os indi-
ces de lembranga das marcas?
Quantos erros de investimento
poderiam ser cometidos a par-
tir dessa informacgdo parcial? A
afericdo dos niveis de prefe-
réncia poderia ajudar os estra-
tegistas a entender melhor o
movimento das marcas?
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Foram essas perguntas
que levaram a Qualidata a de-
senvolver o projeto Marcas de
Quem Decide, tendo como
parceiro de divulgacdo o Jor-
nal do Comércio, neste lon-
go caminho que agora alcanca
22 edicoes.

E, desde a publicacdo dos
primeiros resultados, em 1999,
0 Marcas de Quem Decide
tem mostrado que lembranca
¢ diferente de preferéncia. E,
quando pesquisadas e anun-
ciadas em conjunto, as duas in-
formacdes sdo importantes e
ganham relevancia estratégica.
Prova disso é que, de todas as
cateqorias avaliadas nesta edi-
¢30, em 38% dos casos, 8 mar-
co preferida ndo é a mesma
mais lembrada. Ou, no minimo,
ndo estd sozinhana primeira
posicdo. Todavia, com raras ex-
cecdes, 0s niveis de lembranca
das marcas sdo diferentes dos
niveis de preferéncia. Mais uma
boa razao para conhecer a per-
formance das marcas nessas
duas dimensdes. E estar en-
tre os cinco primeiros lugares é
motivo de comemoracao. Me-
rece ser anunciado como dife-
rencial competitivo.

A preferéncia é a gran-
de alma de qualquer negdcio.
Uma marca pode ser lembrada
por muitos, mas comprada por
poucos. Se esse publico for in-
suficiente para dar a rentabili-
dade que a marca precisa, qual
3 chance de dar certo?

Tornar uma marca conhe-
cida é o primeiro desafio de
qualquer gestor. A publicida-
de é uma ferramenta de mar-
keting que ajuda muito nessa
hora. Tornar uma marca dispo-
nivel é outra empreitada que
exige esforco e inteligéncia.
A logistica é a ferramenta de
marketing que coloca as mar-
cas nos locais onde possa ser
comprada. Agora, tornar uma
marca preferida vai muito além
de publicidade ou distribuicao.
E preciso que ela passe pelo
teste da experimentacdo. E,
Caso aprovada, Caso seja per-
cebida como melhor ou mais
vantajosa que as concorrentes,
tem o desafio de manter isso
constante. N&o adianta fazer
iSSO uma Unica vez, o merca-
do nado perdoa quem promete
e N30 cumpre.

Fica a sugestdo: conhe¢a a
lembranc¢a e mergulhe nos ni-
veis de preferéncia de sua mar-
ca. E tambem das concorren-
tes. Invista nessa descoberta.
Essa é @ melhor maneira de en-
tender a realidade da alma do
seu negocio.



