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A busca pelo fortalecimento da marca é estratégia
essencial para a sobrevivéncia dos jornais, que lutam
para se destacar com a venda de noticias e reportagens
em meio a torrente de conteldos oferecida ao publico.
Procura-se, por meio da andlise estatistica das respostas
de 216 questionarios, identificar os determinantes de
contelido que geram impacto positivo no Customer
Based Brand Equity (CBBE), ou Valor de Marca Baseado
no Consumidor, de jornais brasileiros. Dentre as varidveis
apresentacdo, localizagdo, entretenimento e ideologia,
apenas a Ultima influencia de forma relevante o CBBE
dos veiculos analisados.
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Principais pontos

=  Em um mercado amplamente disputado, a gestdo de
marca de empresas jornalisticas é essencial para que
estas mantenham competitividade.

= O Costumer Based Brand Equity (CBBE) significa o
processo de mensuracao do reconhecimento do valor
da marca por parte dos consumidores.
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= Dentre diversos aspectos considerados, apenas a
ideologia foi apontada como fator relevante para a
construcdo do valor de marca de jornais brasileiros
perante os consumidores.

Marca: mais do que um simbolo visual

A marca é o maior ativo da empresa, entre os tangiveis
e intangiveis, sendo um dos fatores decisivos nas
escolhas de compra do consumidor. Uma marca bem
trabalhada pode assumir, na atualidade, grande valor
e poder no mercado e atingir, inclusive, relevancia

social e cultural.

A construcdo de uma marca, entretanto, ndo é
tarefa facil, requer elevado investimento, propdsito
definido e diretrizes que vao desde o que ela
representa (aspecto intangivel) a apresentacao fisica de
aspectos que caracterizam sua identidade, o tangivel

propriamente dito.

Desta maneira, a marca é um sistema vivo, composto
por trés elementos: um multisinal (nome, identidade
grafica, simbolo), associado a um ou mais produtos
(ou servicos) aos quais € relacionada uma promessa de

qualidade, seguranca e pertinéncia a um universo [1].
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Evolucao do conceito de marca

NOGCAO CLASSICA

Nome, termo, sinal, simbolo, design ou combinacdo dos
mesmos, destinada a identificar os bens e servicos de
um vendedor ou grupo de vendedores, assim como a os
diferenciar da concorréncia.

NOCAO HOLISTICA

Uma marca nio é um produto. E a esséncia do produto, o
seu significado e a sua direcao, que define a sua identidade
no tempo e no espaco.

Fonte: dados da pesquisa (2018)

Valor da marca junto aos
consumidores

Dentre as maneiras de gerir a marca com o objetivo de
fortalecé-la perante os stakeholders (diversos publicos
com 0s quais as organizacdes mantém relacdes), o
Brand Equity diz respeito a mensuracdo do valor da

marca sob multiplos aspectos.

O Costumer Based Brand Equity (CBBE), ou Valor
de Marca Baseado no Consumidor, ocorre quando
o cliente tem um alto nivel de conscientizacdo e
familiaridade com a marca e mantém associacoes
fortes, favoraveis e Unicas na mente [2].

O CBBE ¢ o efeito diferencial que o conhecimento da
marca tem sobre a resposta do consumidor a atividade
de marketing em relacdo a essa marca. A natureza
real das diferentes respostas dependerd de como os
consumidores avaliam estas associacoes, bem como a
atividade de comercializacdo em questio.

Importancia da gestao da marca para
os jornais

No atual ambiente multimidia, onde os contetdos
sdo distribuidos em varios formatos para diferentes
publicos, a gestdo da marca para um veiculo midiatico
ganha nova relevancia e merece novos angulos de
atencao, principalmente, se considerado o valor da
marca sob a 6tica do consumidor.
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Uma abordagem de gerenciamento de marca forte é
necessaria para a sobrevivéncia da industria de midia
e a falta de valor da marca nesse setor pode significar

baixa fidelizacdo dos clientes.

No contexto dos produtos de midia, o CBBE positivo
ocorre quando eles transmitem qualidade e
credibilidade e informam os consumidores sobre o
que esperar de um programa, titulo ou produto em

oferta [3].

Desta maneira, buscou-se analisar os determinantes
de contelido que geram valor para a marca de jornais
brasileiros, baseados no consumidor, a partir de
varidveis referenciadas em estudos realizados na

india [4], a saber:

e Apresentacao das noticias: o projeto grafico visual,
no que tange a disposicao de textos e imagens e

o design adotado;

e Entretenimento: a incorporacdo de um tom informal
aos produtos jornalisticos, com énfase em
personalidades, estilo, habilidades e espetaculos

de narracao;

e Localizacdo: a regionalizacdo da noticia; a
necessidade de promover um maior mix entre
conteuldos globais e locais tornou-se questdo de

sobrevivéncia no competitivo mercado de midia;

e lIdeologia: quando os veiculos defendem
claramente uma visdo politica. Marcas que criam
maior conexao com o publico e geram valor para
a empresa sdo aquelas que defendem ideais

perceptiveis [5].
CBBE nos jornais brasileiros

Foram considerados trés jornais brasileiros, de circulacao
nacional, que possuem versao impressa, entre os mais
vendidos do pais e que figuram na lista de Top of Mind
(mais lembrados pelos consumidores), sdo eles: Folha
de S. Paulo, O Globo e Estadio (este é o quarto mais
vendido, mas, diferentemente do Super Noticias -
MG, tem maior abrangéncia nacional).
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Ranking de circulacao de Jornais - 2017

Fonte: Instituto Verificador de Circulacio (IVC)

Tendo esses produtos mididticos como referéncia, foi
realizada entdo uma pesquisa quantitativa com 216
pessoas. Elas responderam a questionarios estruturados
e suas respostas foram tabuladas a partir de calculos
estatisticos (Modelagem de Equacgdes Estruturais,
Andlise Fatorial Confirmatdria e a Andlise das Estatisticas
Descritivas) para identificar o grau de influéncia dos
fatores apresentacado, entretenimento, localizacdo e
ideologia na percepcdo dos respondentes quanto ao

valor de marca dos jornais.

Esperava-se que estas varidveis impactassem

positivamente no valor da marca (Brand Equity) juntos

aos consumidores.

Modelo de hipéteses (H1, H2, H3, H4)

Apresentacdo
H1
Entretenimento *}
*) Brand Equity
H4

Ideologia

Fonte: dados da pesquisa (2018)
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Ideologia: predominante no CBBE

De maneira surpreendente, apenas o valor ideologia
foi validado estatisticamente. Isso indica que, para a
realidade brasileira, apenas esse construto demostrou
ter uma associacdo mais direta com Brand Equity,
portanto, uma relacao causal mais significativa.

Ao apontar a ideologia como o principal determinante
de valor para a marca, os leitores de jornais brasileiros
sinalizam que valorizam, certamente por identificacao,
os veiculos de midia e suas marcas a partir das suas
visdes de mundo, ou seja, os consumidores de noticias
buscam os produtos que reforcam suas ideias e lhes
dao argumentos para debater no dia a dia sobre os

mais diversos assuntos.

O resultado ainda demonstra a forca dos meios de
comunicacdo enquanto formadores ou, pelo menos,
reforcadores de opiniao.

Vale ressaltar que quase 80% dos respondentes
apontaram a Folha de S. Paulo como o primeiro jornal

que lhes vém a cabeca, dentre os trés ja citados.
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Quando vocé pensa em grandes jornais de circulacao
nacional, qual dessas marcas vém a sua cabeca?

Folha de
Séo Paulo
oo

O Estado
de Sao Paulo

Fonte: dados da pesquisa (2018)

Destaca-se ainda que 39,81% dos respondentes
tém renda familiar entre 10 a 20 salarios-minimos
e 33,33% tém renda familiar mensal entre 5 e 10
salarios-minimos. Além disso, quanto ao nivel de
escolaridade, 48,61% tém Pdés-Graduacao, seguido
de 25% com Superior Incompleto e 22,69% com
Superior Completo, enquanto apenas 3,70% tém

Ensino Médio Completo.

Ou seja, um grupo com alto poder de renda,
escolarizado e consumidor de produtos culturais
e midiaticos. Esse estrato ndo é representativo da
populacao brasileira como um todo, sendo necessarias
pesquisas que abranjam uma heterogeneidade maior
quanto a classe social e escolaridade para se ter dados

mais condizentes com o contexto social nacional.

Oportunidades de mercado

No contexto dos negbécios, é necessario que os
jornais (re)avaliem de forma permanente a percepcao
do publico para com as marcas dos veiculos. O
aspecto ideolégico ser o mais relevante nessa relacao
€ indicacdo importante para que os meios definam
suas estratégias e busquem se manter competitivos

no mercado.

Ou seja, do ponto de vista mercadolégico, parece ser
fundamental que os jornais apresentem, de maneira
clara, suas visdes de mundo, para gerar credibilidade,
fidelizar os clientes e obter reconhecimento para as

suas marcas.
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